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РЕФЕРАТ 
 
 
 
Выпускная квалификационная работа по теме «Актуальные тенденции и 
перспективы продвижения развлекательных электронных продуктов» содержит 
85 страниц текстового документа, 2 приложения, 49 источников. 
 
ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМА, ИНТЕРНЕТ-ТЕХНОЛОГИИ, 
 
РАЗВЛЕКАТЕЛЬНЫЕ ЭЛЕКТРОННЫЕ ПРОДУКТЫ, ЦЕЛЕВОЙ СЕГМЕНТ, 
 
ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЙ СПРОС, ЭЛЕКТРОННЫЕ ИГРЫ, ТЕХНОЛОНИИ 
 
ПРОДВИЖЕНИЯ, КАНАЛЫ ПРОДВИЖЕНИЯ, ЭФФЕКТИВНОСТЬ 
 
ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ, SURVIVAL HORROR, ГЕЙМЕРЫ. 
 
Объект исследования — каналы и форматы продвижения 
развлекательных электронных продуктов. 
Предмет исследования — актуальные тенденции и перспективы 
продвижения развлекательных электронных продуктов. 
Цель: Выявить актуальные тенденции перспективы рекламного рынка 
развлекательных электронных продуктов. 
В ходе работы было изучено понятие интернет-рекламы, её виды, 
эффективность современных видов интернет-рекламы, а так же, приведен 
анализ существующих тенденций на рынке видеоигр. В работе предоставлен 
анализ проблем в сфере распространения развлекательных электронных 
продуктов. Были изучены существующие рекламные технологии и выявлены 
некоторые актуальные и нестандартные идеи в области маркетинга. На основе 
изучения актуальных тенденций предложен план продвижения видеоигр на 
рынке. 
 
В работе представлено эмпирическое исследование потребительского 
поведения на рынке развлекательных электронных продуктов. По результатам 
социологического исследования выявлено, что заявленная гипотеза о том, что 
для эффективного продвижения электронных игр необходима тщательная 
сегментация целевых аудиторий по категориям интересов, увлечений и 
социальной принадлежности, опровергается. 
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ВВЕДЕНИЕ 
 
 
 
Актуальность предпринятого исследования заключается в дальнейшем 
изучении новейших технологий продвижения в интернет-среде. Данный сектор 
маркетинговых коммуникаций является самым востребованным в современном 
информационном обществе. Однако при этом широкая востребованность 
интернет-рекламы детерминирует ряд проблем, связанных, в первую очередь, с 
высоким уровнем клаттера в этой сфере распространения рекламных 
сообщений. 
 
Вопросы профессиональных подходов к выбору каналов интернет-
коммуникации, сегментирования целевых аудиторий, нестандартных решений в 
подаче коммерческой информации является актуальным локусом 
теоретических и практических исследований в сфере рекламы. 
Современный потребитель интернет-информации в целом весьма 
избалован многообразием выбора каналов, требователен к форматам подачи 
любой информации. Что касается потребителя развлечений, то этот сегмент 
аудитории наиболее требователен и даже капризен в своем выборе по причинам 
наличия открытого массива игр и развлечений. Все это требует гибких и 
креативных подходов в выработке принципиально новых, комплексных 
маркетинговых стратегий от производителей и распространителей игр. 
 
Развлекательные функции Интернета являются во многом 
определяющими суть самой интернет-коммуникации. Социальные медиа, 
форумы, игровые и коммуникационные порталы составляют подавляющую 
часть интернет-пространства. Даже новостные, социальные и 
специализированные сайты стремятся к развлекательным форматам для 
удержания своей аудитории. Все порталы размещают рекламную информацию 
разных направлений бизнеса. В этом массированном потоке информации 
становится все сложнее продвигать товары и услуги. Это придает избранной 
теме актуальных характер. 
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Актуальным ракурсом исследования интернет-коммуникаций является 
также изучение потребительского спроса в сфере развлекательных форматов, 
поиски целевого сегмента и таргетированных каналов передачи рекламной 
информации. В работе предпринята попытка на основе теоретического анализа 
и практического изучения потребителя электронных игр сформировать 
рекомендации для разработки маркетинговых стратегий в области продвижения 
электронных игр. 
 
Актуальным является исследование роли компьютерных и видеоигр в 
современном обществе, перспектив развития компьютерных и видеоигр и 
влияния их на массовое сознание. 
 
Дополнительную актуальность данной работе придает также изучение 
самых новейших, мультиплатформенных форматов видеоигр, выходящих на 
рынок в нескольких вариантах: для игровых приставок (консолей), 
персональных компьютеров и мобильных платформ. 
Рынок компьютерных игр на данный момент имеет высокий темп 
развития, из-за чего на сегодняшний день наблюдается дефицит исследований в 
сфере продвижения видеоигр, однако интерес к данной тематике постепенно 
возрастает, а значит, данное исследование имеет востребованность и 
актуальность в смысле дальнейшего научного развития. 
 
Цель исследования 
 
Выявить актуальные тенденции и перспективы рекламного рынка 
развлекательных электронных продуктов. 
Задачи исследования: 
 
1. Провести анализ интернет-рекламы, определить место и роль интернет-
технологий в сфере современной рекламной коммуникации. 
 
2. Выявить тенденции, виды и форматы современных рекламных интернет-
технологий. 
 
3. Изучить роль компьютерных и видеоигр в современном обществе, раскрыть 
перспективы развития компьютерных и видеоигр в современном мире. 
 
4. Изучить технологии продвижения на специфическом рынке развлекательных 
электронных продуктов. 
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5. Сформулировать практические рекомендации для маркетинговых стратегий 
распространения развлекательных электронных продуктов. 
Степень изученность проблемы 
 
Для исследования Интернет-пространства необходимо изучить 
хронологию создания базовых средств и технологий Интернета, сведения о 
персонах, внесших весомый вклад в развитие различных разделов Всемирной 
сети (Н. Дж. Карр, Ч. Клаин, Б. Дювалль, Т. Бернс-Ли, В. Губарев, И. Куринин, 
В. Нардюжев, И. Нардюжев, М. Кульгин, А.С. Глинченко), а также ближайшие 
перспективы их развития (А. Могилев, Л. Листрова, Ю. Петрунин, Дж. Рассел, 
А. Чарльз,Т. Ву). 
 
Интернет-пространство как новая социально-культурная среда изучается 
весьма широко таким исследователями, как Т. Г. Киселева, Ю. Д. 
Красильников, Э. Кастронова, С. В. Михайлов, А. Н. Кочетов, А. Е. 
Войскунский, К. Мюррей, др. 
Коммуникация как научный объект исследования представлен в работах 
таких ученых, как Р. Барт, М. Бубер, К. Ясперс, Ж.П. Сартр, Г. Д. Ласуэлл, 
Шеннон, Ю. М. Лотман, Ж. Деррида, У. Эко, Э. Гуссерль. 
 
Проблемы влияния Интернета и тенденции коммуникативных 
взаимодействий в современном интернет-пространстве исследуют С. Б. 
Цымбаленко, С. Игнатьева, К. С. Янг, Р. Чалдини, др. 
 
Исследования в сфере воздействия масс-медиа на массовое сознание 
рассматривали Г. Тард, К. Ховленд, П. Лазарсфельд, Г. Лебон, Г. Лассуэлл, 
М.Маклюэн, К. Левин, Д. Райгородский, С. Стауффер, Д. Уэплс, У. Шрамм, Б. 
Берельсон, Д.Клаппер, Д. Брайант, С.Томпсон, Г.Почепцов, многие другие. 
Среди существующих исследований феномена рекламы можно выделить 
экономический подход, то есть возможность способствовать продаже 
определенного товара или услуги (Ф. Котлер, Д. Огилви, А.Эллвуд, Г. Картер, 
Р.Ривз, Э.Райс, А. Н. Мудров, Л.Ю. Гермогенова, У. Уэллс, Л. Перси). 
Второй подход — культурологический, в рамках которого реклама 
 
рассматривается как социокультурный феномен, играющий значительную роль 
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в разнообразных сферах деятельности человека, неотъемлемаячасть культурно-
коммуникативного процесса (О. В. Власов, И. В. Грошев, Д. Ф. Джонс, А. В. 
Костина, В. В. Тулупов, Н. В. Корзун, К. Мозер). Очевидно, что данные 
подходы дополняют друг друга, позволяя рассмотреть все аспекты феномена 
рекламы (М. Мак-Лухан, Д. Огилви, Д. Стюарт, П. Павлоу и С. Уорд). 
 
Глубинные психологические исследования в области воздействия 
рекламы на потребителей и вовлеченности в рекламное сообщение 
представлены в работах таких ученых, как В.Паккард, Павлоу, С. Уорд, Д. 
Стюард, Б. Берельсон, Г. Стайнер, П.Р. Кругман, У. Штраус, Н. Хоув. 
Интернет-реклама, технологии разработки Интернет-маркетинга и 
способы продвижения продукта в Интернете: разработка сайта, SEO, таргетинг, 
кастомизация  изучается  следующими  авторами:  И.  Манн, Н.  Андросов, 
И. Ворошилова, В.  Долгов,  С.  Замарацкая,  Е.  Носова,  Р. Овчинников, 
С. Рыжиков,  С. Сухов,  М.  Черницкая,  Л.  Гроховский,  И. Севостьянов, 
 
Д. Иванов, Ф. Фиронов, Н. Пискунова, М. Горбачев, А. Веселов, М. Мейерсон, 
М. Скарборо, Г. Харрис. 
Специфическая сфера продвижения развлекательных электронных 
ресурсов еще не является широко разработанной в научной плоскости, поэтому 
она еще не имеет основательной историографии. Ввиду этого было необходимо 
найти более значимые для исследования идеи в этой области и перенести их в 
практическое пространство продвижения индустрии видеоигр. 
 
В дипломной работе была использована научная литература в области 
маркетинга. Помимо этого, была так же задействована литература в области 
психоанализа, виртуальной психологии, культурологии. 
 
В первую очередь необходимо указать научную литературу в плане 
маркетинговых подходов в области игровой и развлекательной индустрии. Здесь 
стоит выделить работу Ф. Котлера и Д. Шеффа «Все билеты проданы. Стратегии 
маркетинга исполнительских искусств». Большая часть в содержании книги 
отведена специфике индустрии развлечений, а также приведен анализ 
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маркетинговых стратегий при позиционировании объектов исполнительного 
искусства. 
В рамках данного исследования интересной представляется работа М. 
Зальцмана «Компьютерные игры — как это делается». Независимый журналист 
Зальцман посвятил свою работу тому, что надо знать и учесть начинающим 
разработчикам различных видеоигр. Автор доступно объясняет техническую 
часть процесса разработок видеоигр и затрагивает аспекты коммерческой 
деятельности. К примеру, дает рекомендации по организации сбыта видеоигр, 
тестированию и пользовательской поддержке. 
 
Немалый вклад в исследование продвижения видеоигр внес С. Галекин, 
директор компании «Nival». В своей работе «Маркетинг игр» он говорит о 
проблеме позиционирования видеоигр для различных целевых аудиторий, 
анализирует технологии продвижения в этой сфере посредством выставочных 
площадок специализированных мероприятий, сервисов видеохостингов. 
Большое внимание он уделяет возможностям «Кикстартера», который является 
платформой ради привлечения финансовых средств для реализации различных 
независимых игровых проектов. 
В работе был рассмотрен трактат Йохана Хёйзинги «HomoLudens» 
(«Человек играющий»), в котором автор утверждает, что игра имеет особое 
место среди различных видов культурной деятельности. Хёйзинга говорит о 
том, что игра касается сферы иррационального, при этом автор поясняет, что 
ему важно именно то, что культура разыгрывает саму себя, а не то, что чем 
может игра проявить себя в биологических функциях или же ее отличия от 
различных явлений человеческой культуры. 
 
В исследовании философа Х. Ортега-и-Гассета «Дегуманизация 
искусства» говорится о феномене «живой» культуры и ее уникальности в том, 
что основой игрового элемента культуры является спонтанность. 
Немецкий философ О. Финк в своей работе «Игра как символ мира» 
утверждает, что способностью фантазировать обладает только человек. Игра, 
 
основой которой может послужить фантазия, пробуждает человека к духовной 
7 
самореализации. Финк говорит о том, что человека тянет к игре, потому что в 
ней он может получить полную свободу действий, несмотря на то, что они 
носят в себе только символический характер. 
 
Анализ игр как искусства является актуальным для данной работы в виду 
того, что видеоигры на сегодняшний день являются не только творением IT-
индустрии, но и творческим трудом, благодаря художественной и визуальной 
составляющей. 
Игра является привлекательной благодаря доступности и тому, что 
личность одновременно может находиться в сфере реального пространства, так 
и в сфере воображаемого. Игрок может сам создавать собственные правила и 
подстроить игру под самого себя, и так он становится совершенны. Подобная 
идея заложена в работе Ф. Шиллера «Письма об эстетическом воспитании 
человека». 
Для изучения вариантов эксплуатации бессознательного в продвижении 
видеоигр, нужно исследовать данную проблему также с точки зрения 
психоанализа и психологии. В этой плоскости актуальны работы известных 
психологов З. Фрейда, К. Юнга, других. 
В своей работе «HomoGamer. Психология компьютерных игр», психолог 
 
И. Бурлаков размышляет о роли и месте видеоигр в массовом сознании. Он 
обращает внимание на зрительное восприятие игрока, а также на уровень 
влияния игрового процесса на человеческую психику. 
 
В области изучения игровой зависимости есть множество работ, в рамках 
данного исследования интересна работа О. Б. Симатовой «Психология 
зависимости». Автор говорит о том, что по большой степени причина игровой 
зависимости кроется не только вовнутриличностных проблемах, но и в 
механике самого игрового процесса. Различные приемы вовлечения в 
видеоигру заставляют игрока полностью погрузиться в ее мир. Такими 
приемами и пользуются разработчики для того, чтобы вызвать зависимость от 
своей продукции. 
 
Гипотеза исследования  
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Эффективное продвижение развлекательных электронных ресурсов в 
условиях высокой конкуренции и клаттера возможно при условии тщательного 
изучения и сегментирования целевых аудиторий по категориям интересов, 
увлечений и принадлежности к специфическим группам интернет-сообщества. 
Новизна исследования заключается в изучении целевых сегментов 
потребительской аудитории видеоигр. В работе представлен анализ проблем в 
сфере распространения электронных развлекательных продуктов. Рассмотрены 
 
и изучены уже существующие рекламные технологии, определены наиболее 
актуальные стратегии в индустрии видеоигр. Выявлены некоторые актуальные 
и нестандартные идеи в области маркетинга, которые можно интегрировать в 
текущие маркетинговые практики в сфере продвижения развлекательных 
ресурсов. На основе изучения актуальных тенденций предложен план 
продвижения видеоигр на рынке. 
Объектом исследования являются каналы и форматы продвижения 
развлекательных электронных продуктов. 
Предмет исследования: актуальные тенденции и перспективы 
продвижения развлекательных электронных продуктов. 
Методология дипломной работы. 
 
Основной теоретико-методологической базой исследования является ряд 
общенаучных методов: 
– метод анализа, синтеза первичных и вторичных данных, 
моделирования. Данные методы являются актуальными для составления 
модели коммуникаций в сфере видеоигр на основе методов, применяемых в 
разных областях маркетинга. 
– теория рекламы позволяет раскрыть основные понятия. 
– теория социологии и психологии рекламы помогают показать связь 
 
между потребителем и развлекательным электронным продуктом. 
– теория массовых коммуникаций, теории брендинга, связей с 
общественностью помогает выявить особенности процессов коммуникации с 
целевыми аудиториями. 
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– маркетинговая теория помогает определить элементы маркетингового 
управления, а также использовать их в определенной рыночной ситуации: 
определение ценовой политики, метода продвижения товара, проведение 
рыночных исследований и формирование практических стратегий продвижения 
продукта. 
– применяется теоретический анализ работ отечественных и зарубежных 
исследователей рынков видеоигр, в которых описаны тенденции развития 
данного рынка, а также анализ коммуникативного потенциала отдельно взятых 
 
игр. 
– количественный анализ используется для выявления актуальных 
тенденций потребительского спроса в сфере видеоигр. 
Теоретическая и практическая значимость работы 
 
Данная работа имеет теоретическую и практическую значимость, которая 
связана с возможностью использования полученных результатов для более 
эффективного продвижения развлекательных продуктов. Теоретическая 
значимость исследования заключается в том, что в работе получили развитие 
теоретические положения научных представлений об эффективности 
современных видов интернет-рекламы, а также приведен анализ существующих 
тенденций на рынке видеоигр. 
 
С практической точки зрения результаты могут применяться в 
практической деятельности для создания и использования эффективных 
рекламных технологий и могут быть использованы компаниями для 
продвижения своего продукта на рынке интернет−продаж. Помимо этого, 
данные о потребительской сегментации могут быть использованы для создания 
новых успешных маркетинговых концепций на разных направлениях рынка. 
 
Структура работы. Дипломная работа состоит из введения, основной 
части, которая содержит две главы, заключения, а также списка 
использованных источников и приложений. 
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1 ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМА КАК САМЫЙ АКТУАЛЬНЫЙ И 
 
ВОСТРЕБОВАННЫЙ ФОРМАТ ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВАРОВ И УСЛУГ 
 
 
1.1 Место и роль интернет технологий в сфере современной 
рекламной коммуникации 
 
Современное потребительское общество насыщено предложениями в 
области любого рынка товаров и услуг. В условиях жесткой конкуренции 
становятся актуальными вопросы определения и нахождения целевого 
сегмента, а также поиска нестандартных технологий в целях продвижения 
выпускаемого продукта или услуги и повышения конкурентоспособности 
компаний. Реклама является актуальным эффективным маркетинговым 
механизмом в деятельности любого предприятия, как начинающего, так и 
крупного. 
Исследования рекламных коммуникаций находятся в поле внимания 
экономики, маркетинга, психологии, культурологии, других частных наук. 
Законодательное определение гласит, что «реклама — это информация, 
распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых 
средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на 
привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или 
поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке» [22]. 
 
Само слово «реклама» имеет корни в латинском языке и произошло от 
слова «Reclamare», что означает — «утверждать, восклицать, выкрикивать, 
взывать», это отражает первичную форму рекламной коммуникации, то есть 
словесную форму. Во времена древней Руси были зазывалы, которые громко и 
настойчиво вещали о качествах того или иного товара. 
 
В современной теории рекламы существует несколько подходов к 
определению сущности рекламы. В узком смысле реклама означает любое 
объявление, сообщение коммерческого характера. В широком смысле реклама 
включает в себя многосторонний функционал и типологию видов рекламы. 
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В учебнике «Реклама» Ю. А.Сулягина и В. В. Петрова дается такое 
определение: «рекламный процесс представляет собой совокупность фаз 
движения рекламной информации от рекламодателя к рекламополучателю, т. е. 
к потребителю» [17]. 
«Реклама ― платное, однонаправленное и неличное обращение, 
осуществляемое через средства массовой информации и другие виды связи, 
агитация в пользу какого-либо товара или услуги» ― такое определение 
приводится в практическом пособии «Маркетинг. XXI век» М. Лансбдаума [12]. 
 
Понятие «реклама» в зарубежной научной литературе трактуется 
довольно широко. Филипп Котлер рассматривает рекламу с точки зрения 
эффективных коммуникаций: «Реклама представляет собой неличные формы 
коммуникации, осуществляемые через посредство платных средств 
распространения информации, с четко указанным источником 
финансирования» [11]. 
В качестве формы коммуникации реклама трактуется и в известном 
учебнике Ч. Сэндиджа «Реклама. Теория и практика»: «Рекламу можно 
рассматривать как форму коммуникации, которая пытается перевести качество 
товаров и услуг, а также идеи на язык нужд и запросов потребителя» [18]. 
И еще одно классическое, более обобщенное определение, дают Д. 
Росситер и Л. Перси в своей работе «Реклама и продвижение товаров»: 
«Рекламная деятельность ― это сложный, многоступенчатый процесс, 
требующий значительных затрат денежных, материальных и интеллектуальных 
ресурсов, поскольку реклама является важной составляющей бизнеса» [15]. 
 
Федеральный закон «О рекламе» относит к сфере рекламных 
коммуникаций следующие понятия [22]: 
– объект рекламирования — товар, средство его индивидуализации, 
изготовитель или продавец товара, результаты интеллектуальной деятельности 
либо мероприятие (в том числе спортивное соревнование, концерт, конкурс, 
фестиваль, основанные на риске игры, пари), на привлечение внимания к 
которым направлена реклама; 
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– товар — продукт деятельности (в том числе работа, услуга), 
предназначенный для продажи, обмена или иного введения в оборот; 
– ненадлежащая реклама — реклама, не соответствующая требованиям 
законодательства Российской Федерации; 
– рекламодатель — изготовитель или продавец товара либо иное 
определившее объект рекламирования и (или) содержание рекламы лицо; 
– рекламопроизводитель — лицо, осуществляющее полностью или 
частично приведение информации в готовую для распространения в виде 
рекламы форму; 
 
– рекламораспространитель — лицо, осуществляющее распространение 
рекламы любым способом, в любой форме и с использованием любых средств; 
– потребители рекламы — лица, на привлечение внимания которых к 
объекту рекламирования направлена реклама. 
Основная функция рекламы — эффективное воздействие на потребителя 
 
с целью продвижения товаров/услуг. 
 
Цели рекламной коммуникации, ориентированные на спрос, — это 
сообщающая и напоминающая информация о новых и знакомых товарах и 
услугах. Цели, ориентированные на имидж: отраслевые и корпоративные цели. 
Это формирование и поддержка благоприятного имиджа отрасли, фирмы, 
страны или города с целью создания предпосылок для роста продаж и 
поддержки позитивных имиджей. 
Реклама является важной частью современного культурного процесса, и 
ее по праву признают одной из новых сфер реализации таких потребностей 
человека, как мировоззренческие, эмоциональные, эстетические, 
коммуникативные, творческие и деятельностные. Реклама все больше 
внедряется в социокультурные процессы, и поэтому становится важнейшей 
частью культуры человека. 
Рекламная коммуникация выполняет такие задачи, как формирование и 
консультация общественных групп, удовлетворение интересов потребителя, 
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формирование социального опыта общества, тем самым она выполняет очень 
важную функцию культуры — социокультурная интеграция. 
Термин «коммуникация» происходит он от латинского «communico» — 
делаю общим, связываю. Согласно С. В. Борисневу, в настоящее время под 
коммуникацией понимают «социально обусловленный процесс передачи и 
восприятия информации в условиях межличностного и массового общения по 
различным каналам с помощью разных коммуникативных средств» [3]. 
 
Говоря о коммуникациях, необходимо обратить внимание на модели 
социальных коммуникаций. Одна из более известных моделей была 
сформулирована Г. Д. Лассуэллом еще в 1948 году. Лассуэлл концентрировал 
научное внимание на процессе движения информации внутри общественного 
сознания, при этом следовало стремиться к донесению информации без 
искажения. Он утверждал, что процесс коммуникации состоит из некоторых 
циклов, звеньев, в которых может происходить искажение информации. 
Модель, сформулированная Лассуэллом, была названа линейной и включаетв 
себя пять элементов: 1) коммуникатор, 2) информация, 3) канал, 4) аудитория, 
5) эффективность. «КТО — сообщает ЧТО — по какому КАНАЛУ — КОМУ — 
с каким ЭФФЕКТОМ?» 
 
Коммуникатором является тот, кто передает информацию. Необходимо 
учитывать такие критерии, как возраст коммуникатора, профессия, пол, речь, 
интонация, мимика, и т.д. От этого зависит эффективность коммуникации. 
 
Информация может быть в форме сообщения, констатирующая; 
стимулирующая, в форме приказа или просьбы. Информация включает в себя 
такие характеристики как содержание, сложность, композиция, объем. 
 
Каналом является способ передачи информации. Каналы бывают таких 
типов, как адресная передача и ориентированная на большое количество 
адресатов. 
 
Аудиторией являются именно те, кто воспринимает информацию. 
Эффективность воздействия зависит от множеств факторов, например: 
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отношение к коммуникатору, уровень подготовленности к восприятию 
информации, возраст. 
Эффективность передачи информации проявляется в форме принятия или 
отвержения. 
Схемы традиционной и рекламной коммуникации практически не 
различаются, поэтому при формировании рекламной коммуникации 
необходимо учитывать аспекты этой схемы. 
 
Поскольку видов и направлений рекламной коммуникации становится все 
больше вместе с развитием массовой коммуникации, в теории и практике 
рекламы существует множество классификаций и типологии рекламы по 
разным категориям и критериям. Например, известный специалист в области 
маркетинга и рекламы Е. Ромат выделяет следующие критерии классификации 
рекламы [14]: 
– классификация рекламы по типу ее спонсора, инициатора 
коммуникации. Здесь выделяются такие разновидности рекламы: реклама от 
имени производителя, реклама от имени частного лица, реклама от имени 
торгового посредника, реклама от имени правительства и прочих 
общественных институтов; 
 
– классификация рекламы по типу ее целевой аудитории. Сюда входит 
такая реклама, которая ориентирована на сферу бизнеса, то есть рекламу для 
производителя, использующий рекламируемые товары или услуги в 
производстве чего-либо, а также такую рекламу, которая ориентирована на 
определенного потенциального покупателя. 
 
С точки зрения сегментации потребительской аудитории различаются 
следующие виды рекламы: массовая реклама — ориентирована на большие 
рассредоточенные аудитории; селективная реклама (избирательная), 
адресованная конкретной группе покупателей, которые отобраны в 
соответствии с социодемографическими и психографическими признаками; 
точечная реклама, четко ориентированная на конкретную небольшую группу 
людей.  
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По критерию географического охвата, как правило, рекламу делят на: 
 
– локальную (от территориинаселенного пунктадо конкретного места 
продажи); 
– региональную (такая реклама охватывает определенную часть страны – 
область, край. округ); 
– общенациональную (в масштабах всего государства) 
 
– международную, или транснациональную (охватывает территории 
нескольких государств) 
– глобальную (охватывает весь мир) 
 
Классификация рекламы по предмету ее рекламной коммуникации: 
 
– торговая реклама (в целях формирования и стимулирование спроса на 
определенный товар или товарную группу); 
– имиджевая реклама (реклама, которая способствует формированию 
имиджа определенной фирмы или организации); 
– политическая реклама (пропаганда идеологий партий и политических 
движений, их лидеров). 
Ромат Е. выделяет также «рекламу личности» и «рекламу территорий» 
(города, региона или страны в целом). 
Поскольку между отдельными типами рекламы отсутствуют явно 
выраженные границы, любая классификация является достаточно условной. К 
примеру, торговая реклама может работать и на имидж производителя тоже, а 
имиджевая реклама может способствовать наилучшей реализации 
произведенного товара. 
 
В рамках данного исследования нас интересует в первую очередь 
классификация видов рекламы по критерию форматов и выбора 
рекламоносителей [33]. 
 
Медийная реклама: 
 
– телевизионная реклама, или реклама на телевидении 
(TelevisionAdvertising); 
– радиореклама, или реклама на радио (RadioAdvertising);  
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– реклама в прессе (PressAdvertising); 
– интернет-реклама, или реклама в Интернете (InternetAdvertising); 
– наружная реклама (OutdoorAdvertising); 
– внутренняя реклама, или интерьерная реклама (IndoorAdvertising); 
– транзитная реклама, или реклама на транспорте (TransitAdvertising). 
 
Немедийная реклама: 
 
– прямая реклама (DirectAdvertising); 
– печатная реклама (PrintAdvertising); 
– реклама в местах продаж (Point-of-Sale Advertising); 
– сувенирная реклама (SouvenirAdvertising); 
– рекламные мероприятия (PromotionalActivities). 
 
Реклама в прессе включает в себя различные рекламные материалы, 
размещаемые в периодической печати. Их можно условно разделить на две 
основные группы: рекламные объявления (к которым относятся различные 
виды модульной, строчной, рубричной, вкладываемой рекламы) и рекламные 
публикации (к которым относятся различные статьи, репортажи, обзоры, 
несущие прямую или косвенную рекламу). Эффективность рекламы в прессе 
является результатом воздействия большого числа факторов, среди которых: 
тираж, объем реализации, качественные характеристики читательской 
аудитории, регион распространения, периодичность и другие. 
 
Печатные медиа остаются одним из важнейших рынков рекламных 
носителей. Это связано, в первую очередь, со значительным многообразием 
типов печатных изданий, высокими возможностями их целевого 
сегментирования и лояльной аудиторией. Знание и оптимальное использование 
возможностей, которые предоставляет рекламодателям многообразный рынок 
печатных медиа, позволяет проводить рекламные кампании самой различной 
направленности, стоимости и масштаба, добиваясь при этом эффективных 
результатов. 
К группе аудиовизуальных средств размещения рекламы относятся 
телевидение, радио и кино. В последнее время практически во всех странах 
телевидение завоевало особое внимание рекламодателей. И это не случайно, 
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так как телевидение ― это наиболее массовое средство охвата потребителей. 
Реклама по телевидению может иметь следующие виды: 
– рекламный ролик (клип); 
 
– телеобъявление; 
 
– рекламная заставка; 
 
– рекламная передача. 
 
Рекламные продукты этих видов могут быть не только товарными, но и 
имиджевыми. Главная их функция ― информационная или напоминающая. 
Они нацелены в первую очередь на создание у потребителя восприятия 
значимости рекламируемого товара, в то же время они служат хорошим 
дополнением к рекламным клипам в интернет-среде. 
 
Радио на сегодняшний день является распространенным каналом 
рекламы, хотя по своей значимости и широте использования значительно 
отстает от телевидения. Так, только 6% (по сравнению с 20–25%) расходов 
рекламодателей в США приходится на рекламу по радио, в России в последнее 
время ― 4–5%. Самыми распространенными видами рекламы по радио 
являются радиообъявления, радиоролики, различные рекламные радиопередачи 
и репортажи. 
 
Радиореклама обладает рядом преимуществ. В частности, ей присущи 
универсальность, хорошая выборка, большой охват за счет увеличения 
количества личного автотранспорта, доступность в изготовлении рекламы.К 
недостаткам радиорекламы можно отнести следующее:зависимость от 
временного фактора, меньшая запоминаемость в силу использования только 
аудиальных форм воздействия. 
Прямая реклама (DirectAdvertising) ― устная, текстовая, графическая 
либо иная информация рекламного характера, которая передается 
непосредственно в прямом контакте. Все средства прямой рекламы 
подразделяются на следующие основные группы: 
− почтовая  реклама  (DirectMailAdvertising),  включая  печатные  и 
 
электронные рассылки;  
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– реклама по телефону (TelephoneAdvertising), иногда рассматривается 
как составная часть телемаркетинга (Telemarketing) 
– реклама посредством личного контакта (DirectPersonalAdvertising), 
включая личные коммуникации на рекламных мероприятиях и в местах продаж. 
Отличительной особенностью прямой рекламы является то, что она 
представляет собой индивидуальное обращение конкретного рекламодателя к 
конкретному потребителю и поэтому имеет наиболее личностный характер 
среди других видов рекламы. Так как средства прямой рекламы предназначены 
исключительно для доставки коммерческой рекламной информации 
посредством личного контакта, это не может не сказываться на отношении к 
ним аудитории, причем иногда прямые рекламные обращения вызывают не 
вполне позитивную ответную реакцию, вплоть до откровенного раздражения. 
Наружная реклама. В зависимости от места расположения наружную 
рекламу можно подразделить на две группы: стационарные виды рекламы и 
реклама на транспортных средствах. К первой группе относятся рекламные 
щиты, панно, афиши, транспаранты, штендеры, световые вывески, электронные 
табло и экраны. К нестандартным видам наружной рекламы относят 
накрышные, настенные, отдельно стоящие установки, всевозможные 
конструкции на кронштейнах и фасадах. Реклама может издаваться и на 
специально изготовленных мягких полотнищах (растяжках), размещенных над 
проезжей частью центральных улиц. По большей части наружная реклама 
рассматривается в рекламном бизнесе как дополняющая других средства 
рекламирования, например, по телевидению, в печати, на радио. Поэтому 
наружная реклама фирмы выполняет одну из двух функций: носит 
информационный характер или напоминает потребителям о ее существовании. 
 
Тенденцией стремительного развития в количественном измерении и в 
смысле возникновения новейших форматов коммуникации характеризуется 
Интернет-реклама. 
 
Интернет уже давно стал одним из главных элементов развития систем 
 
телекоммуникаций. Во-первых, Интернет ― это новое средство коммуникации, 
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значительно отличающееся от традиционных СМИ интерактивностью, 
гибкостью и большим охватом аудитории. Во-вторых, Интернет ― глобальный 
виртуальный электронный рынок, который может работать без каких-либо 
территориальных или временных ограничений. С каждым годом количество 
пользователей сети Интернет неуклонно растет, поэтому Интернет как поле для 
рекламной деятельности становится очень перспективной средой. 
Как правило, традиционные виды рекламы требуют больших затрат и не 
всегда эффективны, в этом плане Интернет более привлекателен, так как менее 
затратен ― реклама в сети дешевле по сравнению с прочими СМИ. Кроме того, 
в Интернете можно использовать комплексное воздействие на потребителя 
(графика, текст, видео, аудио). 
 
При размещении рекламных кампаний в Интернете рекламодатель 
получает ряд преимуществ: 
1. Интерактивность. Любой интернет-пользователь может взаимодействовать с 
информацией, учитывая свои интересы, а не только пассивно получать ее как в 
традиционных медиа. Он может выбирать для себя более актуальные ресурсы и 
вступать в коммуникацию с остальными интернет-пользователями. Само 
рекламное сообщение также обладает интерактивными свойствами: 
пользователь может перейти по ссылке на сайт рекламодателя и получить более 
полную информацию о товаре или услуге, а также совершить какое-то действие 
(заказ или покупку товара). 
 
2. Высокий уровень таргетинга.(от англ. target ― «цель») ― еще одно 
преимущество интернет−рекламы. Суть его в том, что рекламный продукт 
демонстрируется только определенной целевой группе (пользователи, ищущие 
определенный товар, посетители тематических сайтов и т. д.). 
Реклама в Интернете может фокусироваться на целевых группах по 
разным критериям [34]: 
– территориально-географический охват — позволяет ограничить показ 
рекламы некоторым географическим регионом, выбранным рекламодателем 
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– время показа — рекламодатель может ограничить трансляцию рекламы 
по определенному времени суток, дням, на его выбор. 
– интересы и предпочтения пользователей — может ограничивать показ 
рекламы, согласно интересам аудитории рекламной площадки. 
– социально-демографические характеристики — ограничение по 
возрасту, доходу, полу, должности, семейного положение на показ рекламного 
сообщения. 
 
– технические характеристики — позволяет ограничить показ рекламы по 
тем или иным техническим параметрам. 
– количество показа — позволяет регулировать количество показов 
рекламного носителя одному пользователю. 
3. Медиаизмерения. Интернет может обеспечить широкие возможности, как для 
изучения поведения целевой аудитории, так и для анализа эффективности 
рекламы. Для анализа эффективности обычно используют статистические 
данные кликов, просмотров, переходов и покупок, а также данные опросов 
потребителей. «Для изучения реакции потребителей на те или иные рекламные 
действия в Интернете и анализа эффективности интернет-рекламы существуют 
значительно более удобные и точные инструменты, которые ведут учет 
количества показов рекламного носителя интернет-пользователям, числа 
переходов по нему, последующего интереса или отказа, маршрутов 
передвижения пользователей и множества других параметров» [34]. Такая 
информация подлежит системной обработке и используется для точечного 
рекламного воздействия на интернет-пользователей. В результате анализа 
полученной информации о действиях и различной реакции пользователей 
рекламодатель может в режиме реального времени оценить эффективность 
своей рекламной кампании в общем, а также отдельных ее компонентов. 
4. Гибкость медиапланирования. Рекламодатель быстро может внести изменения 
в уже действующую рекламную кампанию (корректировка содержания 
рекламы, замена неэффективных рекламных носителей и т.д.). 
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Самое главное отличие рекламы в Интернете от другой рекламы — это 
возможность отследить любой рекламный контакт, и поэтому для 
рекламодателя Интернет — наиболее оптимальное решение с позиции качества 
коммуникации с потребителем. Еще одним преимуществом Интернета является 
его свобода для совершения продаж без территориальных ограничений. 
 
Интернет-реклама для России ― относительно новый, но весьма 
перспективный вид рекламы. Интернет сегодня ― одно из самых передовых и 
динамично развивающихся средств массовой коммуникации, обладающее, по 
сравнению с традиционными, гораздо большим набором способов организации 
рекламных кампаний. На сегодняшний день интернет−реклама является одним 
из самых эффективных способов рекламы для различных видов бизнеса. 
Интернет — это один из самых важных современных глобальных рынков 
рекламных носителей благодаря разнообразию и большому 
количествуинтернет-ресурсов, высочайшим возможностям выявления целевой 
аудитории, увеличению количества предоставляемых услуг и многочисленной 
аудитории. 
 
 
1.2 Тенденции, виды и форматы современных рекламных интернет-
технологий 
 
Интернет можно определить как всемирную систему объединённых 
компьютерных сетей, это одновременно система связи и информационная 
система [16]. 
 
Появившись относительно недавно, Интернет стал одним из наиболее 
динамично развивающихся явлений современного общества, насчитывающим 
миллиарды людей, что делает его не просто средством массовой, но и 
глобальной коммуникации, тем самым объединяя мировые информационные 
ресурсы в единую систему. Глобальность характера происходящих изменений, 
связанных с развитием Интернет-технологий и сетевых инноваций, определило 
новые направления исследований и поставило новые 
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В настоящее время Интернет — это канал массовой коммуникации, 
который влияет не только на то, как индивид воспринимает мир, он также 
является системой выработки определенных идей, проникающих в 
человеческое сознание. 
Интернет как явление современной жизни играет огромную роль в 
развитии бизнеса — современные предприниматели создают сайты своих 
компаний, и с их помощью информируют и продвигают свои товары и услуги; 
массово появляются Интернет-магазины, в которых можно приобрести любой 
товар, не выходя из дома, что очень удобно и пользуется большой 
популярностью. 
За относительно короткий период Интернет-реклама достигла пика 
своего развития. Она реагирует на потребительские желания, постоянно 
модифицируется и предлагает все новые форматы рекламной коммуникации. 
Интернет-пространство стало огромной рекламной площадкой с высокой 
эффективностью, так как оно позволяет сделать точный выбор целевого 
позиционирования и сегментирования рынка. 
В России все тенденции мирового рекламного онлайн-рынка проявились 
позже. Первая оплаченная реклама на русскоязычном сайте появилась лишь в 
1996 году. До 1999 года эта сфера почти не развивалась, потому что в России 
было маленькое количество Интернет-пользователей, и рекламодатели не 
верили в успех Интернет-рекламы в нашей стране. 
 
Однако в 1999-2000 годах начали появляться крупные агентства онлайн-
рекламы (например, «Манифест», «IMHO», «Два Солнца» и др.).В 2001-2002 
годах были запущены основные службы контекстной рекламы Яндекс.Директ, 
«Бегун» Рамблера и русскоязычный AdWords от Google. 
В 2005 году Интернетом в России пользовались более 14% людей, это 
стало знаковым событием, так как известно, что интерес к рекламному 
носителю появляется, когда он способен охватить не менее 12-15% населения. 
Благодаря этому российский рынок Интернет-рекламы стал расти в 
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геометрической прогрессии, так, например, в 2003 году он составлял 450 
миллионов рублей, а в 2008 — 15 миллиардов рублей. 
Уже в 2011 году объем российского рынка онлайн-рекламы вырос на 
55,5% и достиг 1,12 млрд. евро, что сделало его шестым по величине среди 
европейских стран после Великобритании, Германии, Франции, Италии и 
Нидерландов [42]. 
По данным Ассоциации Коммуникативных Агентств России (АКАР) в 1 
кв. 2015 г. объем Интернет-рекламы составил 18,1 млрд. руб. Таким образом, 
по объему денег Интернет-реклама три года подряд является вторым сегментом 
после телевизионной рекламы. 
Реклама в Интернете, как и различные виды традиционных видов 
рекламы, решает много задач. Среди них увеличение объема продаж, 
повышенная лояльность к бренду, поиск новых рынок сбыта, привлечение 
новый потребителей и партнеров, и т.д. Такое количество задач порождает 
разнообразие ее видов, которые по-разному классифицируются. 
 
Классифицируется интернет-реклама по разным критериям: 
 
– по формату; 
 
– по широте охвата; 
 
– по типу рекламной площадки; 
 
– по способу размещения. 
 
Выделяются такие основные группы интернет-рекламы как медийная 
реклама (реклама для широкой аудитории); контекстная реклама (направленная 
на конкретного пользователя) и медийно-контекстная реклама (для широкой 
селектированной аудитории). 
Медийная реклама включает в себя размещение на сайтах текстовых и 
графических рекламных материалов и по своим свойствам аналогична рекламе 
в других СМИ. Однако ее возможности гораздо шире благодаря наличию у 
баннера гиперссылки, возможности создать анимированное изображение и т.д. 
Самый распространенный тип медийной рекламы — баннеры. «Баннер 
 
представляет собой графическое изображение с гиперссылкой, отсылающей к 
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источнику целевой рекламы. Баннер может содержать как статичное 
изображение или текст без изображения, так и анимированные элементы, видео 
и интерактивные объекты. Показ медийного рекламного объявления может 
быть статическим или динамическим» [34]. 
Контекстная реклама специализируется на размещении текстовых и 
графических рекламных материалов на контекстных площадках. Алгоритм 
рекламного сервиса автоматически определяет соответствие рекламных 
материалов и контекстных им площадок. Одним из видов контекстной рекламы 
является поисковая реклама. 
 
Поисковая реклама — это размещение рекламных материалов рядом с 
результатами поиска на сайтах, либо на сайтах партнеров поисковых систем, 
предлагающих пользователю функцию поиска. Демонстрация тех или иных 
рекламных сообщений зависит от поискового запроса пользователя. Как 
правило, поисковая реклама имеет форму текстовой рекламы[39]. 
 
Лидовская О. П. в своей работе «Оценка эффективности маркетинга и 
рекламы. Готовые маркетинговые решения» классифицирует рекламу в 
Интернет-пространстве следующим образом [27]: 
 
– текстовая — текст, сопровождаемый ссылкой на страницу 
рекламодателя; 
– графическая — все виды баннеров, с неизменным размером, которые 
могут быть статичными и анимированными; 
– reach медиа — формы представления рекламы, которые использую звук, 
видео, интерактивные элементы взаимодействия с контентом рекламного 
сообщения; 
 
– pop-up/Pop-under — рекламное сообщение, открываемое в отдельном 
окне поверх страницы рекламной площадки или за ней; 
При этом сайты, на которых размещается реклама, автор разделяет на: 
 
– информационные сайты широкой направленности (новостные или 
развлекательные сайты); 
– сервисные сайты (сайты бесплатных почтовых сервисов);  
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– информационные сайты узкой направленности (профессиональные и 
отраслевые сайты); 
– смешанные типы сайтов; 
 
– поисковые системы. 
 
Помимо этого, в различных источниках можно найти следующие виды 
классификацииинтернет-рекламы: 
– геоконтекстная реклама (реклама показывается пользователю с учётом 
контекста запроса); 
– вирусная реклама (тип рекламы, которую распространяет сама целевая 
аудитория, благодаря яркому и интересному содержанию, как правило, это 
видеоролики или flash-приложения); 
 
– продакт-плейсмент в онлайн играх (интеграция бренда или 
рекламируемого продукта в игровой процесс); 
– реклама в социальных сетях; 
 
– реклама на видеохостингах (реклама, демонстрирующаяся до и после 
просмотра видеоролика, а также во время паузы). 
Геоконтекстную рекламу обычно понимают как рекламу в мобильных 
телефонах, в которых учитывается местоположение пользователя. К этому же 
типу относится реклама на веб-картах. Учитывая контекстный запрос, такие 
рекламные сообщения могут показываться пользователю во время просмотра 
участков карты. 
 
Вирусная реклама — такой вид рекламы распространяется самой целевой 
аудиторией. Благодаря своей естественной и доверительной подаче, ярким и 
необычным сюжетом, такая реклама может вызвать большой интерес и 
привлечь большие массы пользователей. Обычно в виде подобной рекламы 
могут выступать различные интересные видеоролики, а так жеflash-приложения 
 
и многое другое. 
 
Продакт-плейсмент в онлайн-играх — размещение рекламируемых 
продуктов или брендов в игровом процессе — стало одним из популярных и 
быстроразвивающихся сегментов рынка интернет-рекламы. Множество 
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учли тот факт, что подобная реклама является довольно перспективной и 
эффективной, если учесть высокий рост аудитории в многопользовательских 
онлайновых играх. Помимо этого, происходит глубокий контакт с 
пользователем и со встроенным брендом в игровой процесс. Например, такая 
реклама может размещаться от порталов простых однопользовательских игр до 
больших глобальных многопользовательских RPG, стратегий и прочих. «По 
своей сущности, для эффективной рекламы в играх наиболее подходящими 
являются многопользовательские экономические онлайн игры и бизнес-
симуляторы, где собственно товары, услуги и бренды являются основными 
элементами геймплея, что, соответственно, обеспечивает наиболее высокую 
лояльность аудитории к рекламируемым таким образом брендам и очень 
высокую глубину контакта рекламодателя с каждым пользователем» [31]. 
 
Также первоначальная реклама с использованием электронной почты 
используется до сих пор и здесь можно выделить: 
– рассылкиподписчикам сайта. 
 
– несанкционированная рассылка (спам). 
 
– индивидуальные письма (более затратный по времени способ рассылки, 
однако имеет преимущество в точности выбора целевой аудитории). 
Все вышеперечисленное — это основные виды Интернет-рекламы, 
однако прогресс продолжается, и появляются все новые виды рекламы. Таким 
образом, перед рекламодателем стоит трудный выбор: какой именно сайт и тип 
рекламы выбрать, и, как правило, решение принимается исходя из стратегии 
рекламной кампании. 
 
Интернет-реклама имеет ряд преимуществ по сравнению с рекламой в 
альтернативных каналах массовой коммуникации: 
– создание рекламы продукта или услуги на высоком уровне по 
приемлемой цене; 
– возможность получения статистики в режиме реального времени и 
воздействия на реакцию потребителя, путем изменения рекламного сообщения; 
– обеспечение прямой связи между производителем и потребителем;  
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– возможность проведения рекламной кампании без воздействия со 
стороны конкурентов; 
– создание и поддержка прогрессивного имиджа компании; 
 
– возможность получения информации о потенциальных потребителях. 
На сегодняшний день российский рынок Интернет-рекламы 
сформировался и окреп. Рекламные бюджеты компаний, которые они 
вкладывают в данную область, стабильно растут. Реклама в Интернет-
пространстве — это самый быстрорастущий сегмент рекламного рынка в 
целом. 
Однако существуют некоторые проблемы в правовом регулировании 
данной сферы, потому что традиционные правовые нормы о рекламе не всегда 
могут регулировать Интернет-рекламу. Поэтому многие страны на 
сегодняшний день вынуждены создавать специальные нормы для 
регулирования рекламы в Сети. 
 
Тем не менее, Интернет-реклама продолжает завоевывать все большую 
долю на мировом рекламном рынке. В ближайшие годы упор в 
технологическом развитии и позиционировании средств Интернет-рекламы 
будет делаться на их дальнейшее удешевление, совершенствование средств 
сбора статистики и повышение рекламной эффективности [20]. Новейшие 
решения в этой области позволят отслеживать посетителей, не просто 
пришедших на сайт заказчика, а совершивших покупку, и оплачивать только 
«сработавшие» рекламные контакты; расходовать средства на предъявление 
рекламы только целевой аудитории с учетом индивидуальных интересов 
конкретного пользователя и т.п. 
Поскольку вложения в онлайн-рекламу, очевидно, будут становиться все 
более выгодными, следует ожидать новых изменений в структуре глобального 
рынка рекламных продуктов. Таким образом, перераспределение рекламных 
бюджетов в пользу Интернет-рекламы на данном этапе развития рынка 
оказывается наиболее перспективным способом их вложения. 
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Можно с уверенностью говорить, что Интернет-реклама — это самый 
быстроразвивающийся вид рекламы. Его аудитория растет как количественно, 
так и качественно. Почти каждый вид деятельности, так или иначе, отражен в 
Интернете. 
Интернет стал площадкой для маркетинговой и рекламной деятельности, 
так как имеет ряд преимуществ, а именно: относительно недорогое, быстрое и 
доступное размещение рекламы; возможность отслеживания статистики без 
финансовых затрат; возможность быстро реагировать на изменение рыночной 
или конкурентной ситуации. 
 
Огромное количество людей заняты в сфере Интернета, они посещают 
множество страниц ежедневно, развитие новых технологий позволило получать 
доступ во Всемирную Сеть не только со стационарных компьютеров и 
ноутбуков, но и с мобильных телефонов, планшетов и прочего. Это привело к 
увеличению количества времени, которое люди проводят в Сети. В этой связи у 
Интернет-рекламы огромное преимущество над традиционной рекламой: 
пользователь имеет возможность мгновенного перехода на сайт рекламодателя 
для последующего углубленного ознакомления с информацией. 
Интернет-реклама стала одним из эффективных способов формирования 
образа компании и привлечения потребителей. Каждый год ее доля на мировом 
рекламном рынке увеличивается, это дает основание полагать, что в 
дальнейшем она может занять лидирующее место среди каналов 
распространения рекламы. Это видно уже сейчас в условиях кризиса, когда 
Интернет-реклама — единственное растущее медиа (по данным CEO 
ZenithOptimediaGroupRussia). Однако растут не все виды Интернет-рекламы, 
так, в частности, заметный рост показывают только контекстная и 
видеореклама. 
 
Отдельно следует отметить рост российского рынка мобильной рекламы, 
так как на сегодняшний момент он, по данным исследовательских агентств 
Initiative и AdvanceMediabrand, имеет самый динамичный рост, опережая 
 
контекстную рекламу и видеорекламу. Объем сегмента мобильной рекламы в 
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России сопоставим с затратами рекламодателей на indoor-рекламу и 
видеорекламу, и почти в пять раз больше объема сегмента рекламы в 
кинотеатрах. 
 
Все это говорит о том, что Интернет при всей своей доступности стал 
неотъемлемой частью жизни людей, он играет огромную роль в получении 
информации, обучении, развлечении и других сферах. А это в свою очередь 
дает множество возможностей для продвижения компаниями товаров и услуг 
посредством интернет-технологий. 
 
Интернет-реклама, как и сама Сеть, еще не достигла пика своего 
развития, с каждым годом создаются все новые ее виды наряду с уже 
существующими и проверенными средствами. В современном мире Интернет-
реклама имеет очевидные преимущества перед традиционными каналами, 
такими как ТВ, радио, наружная реклама и пресса — ввиду большого охвата 
аудитории, возможности четкого таргетирования, возможности отслеживания 
результатов онлайн и относительно недорогого размещения. 
 
 
1.3 Интернет-реклама как самая органичная технология 
продвижения на рынке развлекательных электронных продуктов 
 
В продвижении электронных развлекательных продуктов могут 
использоваться самые разные технологии рекламы, однако в этой сфере 
применяются также специфические методики и приемы. 
 
Один из распространенных приемов в этой области — популяризация 
образа главных героев игры. Примерами культовых героев могут служить герои 
известных игр TombRider и DukeNukem. 
 
Многие пользователи сходятся во мнениях о том, что игра TombRider 
имела огромную популярность, в первую очередь, благодаря ее яркому 
персонажу (Лара Крофт), а не по причине привлекательного сюжета игры. Лара 
Крофт вышла за пределы своей игры и стала популярным образом в общем 
интернет-пространстве. Надо сказать, что ее изображения не только заполняют 
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интернет-порталы, но и становятся украшением обложек и разворотов 
известных журналов: ее образ используется в рекламе разных товаров: девушки 
одеваются как Лара Крофт на «тусовки», посвященные играм и комиксам. Эта 
виртуальная красавица стала не только популярным виртуальным персонажем, 
но и вошла в список пятидесяти известнейших представителей индустрии 
компьютерных игр. 
В среде супергероев-мужчиныпервенствоудерживает классический 
«крутой» парень ДюкНюкем, безжалостно истребляющий чудовищных 
инопланетянв серии игрDukeNukem. Этого накачанного громилу, причем не 
обделенного чувством юмора, тоже пытаются вывести за пределы игровой 
реальности, хотя и с гораздо меньшим успехом, чем Лару Крофт. 
 
Еще одним способом продвиженияигровых ресурсов является включение 
в комплект продукта дополнительных аксессуаров: футболок, значков, 
календариков и т.д. А многие популярные игры продают ограниченными 
тиражами игровые носители с подарками в виде редких сувениров. 
Популярным способом рекламы компьютерных игр может являться 
бесплатное распространение бета-версий, для того чтобы потенциальный игрок 
мог ознакомиться с самими интересными и яркими моментами игры. Бывает, 
это случается задолго до выхода полноценной игры, что интригует и 
ограничивает игрока в действиях, обещая гораздо большее в полной версии. 
Другим приемом может быть вирусное распространение «бесплатных» игр, 
которые перестают работать после определенного времени, на этапе высокой 
заинтересованности пользователя и готовности его к покупке. 
Производители электронных игр используют и традиционные 
маркетинговые каналы. Например, полные версии игр бесплатно передают в 
редакции ведущих журналов с целью присутствия в публикациях и рекламных 
пресс-обзорах. Для раскрутки компьютерных игр часто проводятся конкурсы и 
турниры. 
 
Интернет-реклама является самым органичным средством продвижения 
 
электронных продуктов. С точки зрения возможностей рекламного интернет-31 
пространства это связано с разнообразием различных интернет-ресурсов и 
высокой степенью сегментации аудитории. С позиций потребительского спроса 
именно интернет-пользователи являются активным потребителем электронных 
игровых ресурсов. 
Продюсер онлайн игр Вячеслав Уточкин,на примере бюджетного инди-
проекта «Звездный воитель» рассказывает, как добиться эффективности в 
распространении игр и предлагает следующие формы продвижения 
Интернете[29]: 
– Пресс-релиз по игровым порталам. Отлично подготовленные и хорошо 
распространившиеся пресс-релизы являются основой для рекламной кампании: 
пресс-релиз дает рост трафика. Процесс можно поделить на две части – 
подготовка текста ираспост. Подготовка текста предполагает формулирование 
интересующего прессу PR-повода: это может быть объявление о запуске игры, 
к примеру, старт ОБТ (открытого бета- тестирования), ЗБТ (закрытого бета 
тестирования) и большое обновление. В зависимости от размеров проекта 
между объявлением и стартом самой игры можно сделать много других статей. 
Но для этого нужен значительный информационный повод, которым может 
стать интересный рассказ про особенности игры с 
картинками/видео/скриншотами, интервью с разработчиками или героями игр. 
 
В каждом инфоповоде должна быть своя изюминка, чтобы он лучше 
разошелся в среде масс-медиа и привлек активное внимание игроков. 
Примером маркетинговой стратегии в этой области является процесс 
продвижения онлайн игры «Звездный воитель»: 
Анонс игры. Подарок в виде суммы игровой валюты, равной 1000 рублей, 
за запись на альфа-тест за определенное количество времени. Провокационное 
название «1000 рублей за 1 альфа-тест!» делает анонс самым популярным и 
успешным из всех объявлений. 
Спецповод – отправная точка компании на «Boomstarter». «Boomstarter — 
это краудфандинговая платформа для привлечения финансирования в 
творческие, технические и другого рода проекты, имеющие конечную цель» 32 
[30]. В этом распосте основной упор направили на «трэш», то есть 
определенную степень неординарности, которая привлекает и концентрирует 
игрока в связи с тем, что в технологии трэша заложены ошибки, способные 
привести к проигрышу. 
Старт альфа-тестирования. Тему подарка в игре продолжает девиз 
данного этапа: «Розыгрыш 100000 рублей на альфа-тесте игры Звездный 
Воитель!». Экономические ожидания пользователя, как правило, гарантируют 
эффект такого способа продвижения. 
Старт ОБТ. Это является отличным пресс-релизом с завлекающим 
моментом в виде подарков в игре. Но там не делался упор на деньги, как в 
анонсе и старте игры. В итоге не особо выдающийся, но неплохой результат. 
 
Распост сообщений на игровых порталах — важный этап стратегии 
продвижения новой игры. В содержании и названии сообщения закладывается 
wow-эффект, способствующий вирусности распространения. Распост требует 
финансовых вложений, так игровые портал и другие специализированные 
ресурсы являются коммерческими площадками и взимают плату за размещение 
рекламы. 
Специализированные ресурсы и социальные медиа также могут стать 
дополнительной площадкой для вирусной рекламы онлайн игры. В Интернете 
есть специализированные порталы для рекламы компьютерных игр, например, 
SoftPressRelease. «SoftPressRelease это PR-агентство, предлагающее IT-
компаниям, разработчикам софта, компьютерных игр и мобильных приложений 
комплексную работу по продвижению в СМИ России, Европы и США» [25]. 
Рассылка — еще одно непременное условие и одновременно 
эффективный прием для продвижения электронной игры. Примерно за год до 
старта игры создается ее анонс и запись на ЗБТ. Во время разработки и 
тестирования пользователи подписываются. Главная задача оперирования — до 
выхода игры собрать как можно большее количество подписок, чтобы в день 
выхода сделать массовую рассылку и получить заинтересованную в игре 
аудиторию. 
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Есть несколько правил, которые могут повысить эффективность 
рассылок: 
Название должно содержать побуждение к действию и обещание выгод. 
Оно содержит само наименование игры и призыв, в котором упоминается 
подарок. Например: «Получи свой приз в игре Звездный Воитель», «Внутри 
подарок в честь запуска Звездного Воителя! Открывай скорее!», «Звездный 
Воитель: подарок в честь запуска». 
 
Лаконичность и простота сообщения в рассылке. Чем меньше текста в 
рассылке будет, тем лучше. В идеале это просто несколько вписанных в дизайн 
рассылки слов. 
 
Простота перехода на лэндинг, который можно осуществить посредством 
клика в любое место рассылки. В дизайне же можно использовать арты с 
образами сексуальной девушки или героев игры, кнопки «Играть» или «Забрать 
подарок», любой призыв к действию. 
«Партнерские сети» в последнее время приобретают высокую степень 
популярности в области продвижения развлекательных продуктов. Например, 
PlanBMedia считается весьма эффективной сетью в этой сфере. В качестве 
действия в программе продвижения «Звездный Воитель» в этой сети было 
выбрано достижение третьего уровня Цитадели, что было реализовано за один 
день. Цена данного действия была установлена в размерах сорока рублей. 
Двести пятьдесят тестовых офферов окупились за четыре дня, так как 
количество тех, кто остался в игре после выполнения оффера, составило 
больше тридцати процентов. 
 
Сети Admitad и Cityads — одни из наикрупнейших игроков на данном 
рынке. Их всегда можно видеть на тематических выставках. В рамках 
партнерских сетей, как правило, более эффективно производить оплату за 
заинтересовавшие действия, а не за регистрацию, так как конверсия в этом 
случае составит не более тринадцать процентов. 
 
Баннерная реклама на игровых порталах считается дорогой и не очень 
 
эффективной. Тем более, что чем выше цена доллара, тем менее эффективна 34 
реклама данного типа. Более эффективным баннерное размещение является на 
маленьких порталах, например, World-mmo и Gamezet, которые дают 
небольшое количество регистраций за маленькую плату. 
 
Помимо всего, существует вариант размещения баннерной рекламы на 
неигровых ресурсах, которые могут посещать целевая аудитория. Примерами 
таких ресурсов могут быть торренты, файлообменники, даже сайты про космос, 
если игра носит космическую тематику. Однако данный вид рекламы может 
оказаться не столь эффективным по критерию соотношения цены и качества. 
 
Размещение в каталогах — такой метод позволяет разместить 
информацию об игре в тематическом каталоге, для того чтобы игру смогли 
найти пользователи в каталогах соответствующего типа, кроме того, для 
получения дополнительных ссылок и продвижения в результатах выдачи 
различных поисковых систем, что может улучшить узнаваемость игры в 
поисковой системе. Каталоги же представляют собой набор ссылок на сайты с 
их кратким описанием. Сайты внутри такого каталога разбиваются по темам, а 
внутри тем распределены по индексу цитирования или же по дате добавления, 
алфавиту и другому параметру. Раньше это являлось отличным способом для 
запуска на проект до пятидесяти регистраций ежедневно, формирующихся их 
различных каталогов, и это было бесплатно. Но на сегодняшний день 
добавление в каталоге — платно, а трафика с них каждый день все меньше. Тем 
не менее, для старта новой игры этот канал является актуальным. 
 
Социальные сети являются востребованной и актуальной площадкой для 
продвижения товаров и услуг разных рынков. Для игровых ресурсов 
социальные медиа являются площадкой продвижения в силу развлекательного 
характера и вирусности самого игрового продукта. Распространители 
используют все виды баннерной, контекстной и вирусной рекламы на 
площадках «Вконтакте» и «Оноклассники». 
Видеохостинги также широко используются в качестве каналов 
продвижения игровых ресурсов. Самый популярный сервис YouTube является 
отличным источником трафика на различные игровые проекты. Для этого 35 
нужно договариваться с различными блоггерами, летсплейщиками на обзоры 
видеоигр, выпускать спецпроекты на популярных каналах YouTube, размещать 
собственные ролики про игры и «стримить» – обозревать игру в режиме реального 
времени в формате прямой трансляция на YouTube. Однако подобные трансляции 
и обзоры не имеют такой популярности среди браузерных игр. 
 
«Кросспромо со знаменитостями» — еще одна эффективная интернет-
технология продвижения электронных игр. Здесь используются методики 
интеграция голоса или внешности знаменитости в игру или трейлер, съемки 
клипа на игру с известным музыкантом, приглашение известного человека в 
офис поиграть в игру или для интервью и много другое. Подобные проекты 
замечательно работают на привлечение новой аудитории, и позволяют 
привлекать потенциальные аудитории неигровых порталов. Ограничением для 
такого способа рекламы является то, что знаменитости заинтересованы только в 
крупнейших проектах и высокая стоимость их услуг. 
 
SEO-оптимизация. Вебсайты, которые находятся на первых строках 
выдачи поисковых систем, как известно, отличаются от сайтов на сотой 
позиции грамотной seo-оптимизацией. SEO-оптимизация — это создание 
программ и написание статей для выдачи в поисковых программах по 
определенным ключевым словам. После того, как поисковый робот 
анализирует вебсайт, он присваивает каждой странице определенный рейтинг. 
На основании этого рейтинга выстраиваются результаты поиска по каждому 
определенному запросу. Seo-оптимизация сайта используется в особенности на 
этапе старта новой игры. В качестве примера можно привести сервис 
автоматизированого продвижения сайта Rookie, который позволит повысить 
позиции в поисковых системах. 
 
К методикам продвижения игровых продуктов можно также отнести спам, 
 
в частности, в чатах других игр. Некоторое время назад это был едва ли не 
самый основной способ привлечь людей. В настоящее время этот способ 
утрачивает популярность, так как подобная реклама является слишком 
 
назойливой и подлежит блокировке.  
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Публикации на специальных литературных ресурсах — этот вид 
интернет-рекламы тоже используют разработчики игр. Это могут быть и стихи 
популярного поэта об игре или сюжет на самиздате. Массово этот формат не 
привлекает пользователей, однако может служить хорошим дополнением в 
повышении узнаваемостии устойчивости бренда. 
 
Забавные объявления от имени персонажей игры на рекламных порталах 
общей направленности, например, на Авито. Удачная, нестандартная фраза или 
формулировка может набрать огромное количество просмотров, и даже стать 
новым «мемом» в интернет-среде, что также будет служить эффективному 
продвижению продукта. 
 
Вирусная реклама — самый эффективный и низкобюджетный способ 
продвижения игровых форматов. Разработчики называют этот прием «трафик, 
который создают сами игроки». Игроки — самые лучшие союзники в борьбе за 
трафик. С помощью различных механик внутри игры вполне возможно 
увеличить количество новоприбывающих игроков, которых зазывают уже 
играющие. Наиболее популярные меры, приводящие к уровню массовости 
игры, — это выход в постинги достижений социальных сетей из игры; 
предложение игрокам бонусов за то, что они приглашают друзей; конкурсы 
репостов и фан-активность на сторонних ресурсах. 
 
Таким образом, разработчики и владельцы электронных развлекательных 
продуктов, используют разные каналы рекламной коммуникации, однако 
наиболее эффективными и органичными в сфере продвижения игр являются 
форматы интернет-рекламы. Целевая аудитория находится в Сети все 
свободное время; активно пользуется разными интернет-ресурсами; получает 
информацию, общается и развлекается в онлайн-режиме. Актуальными 
форматами в сфере продвижения электронных развлекательных продуктов 
являются вирусная реклама, реклама на партнерских сайтах и на площадках 
соцсетей и видеохостингов. 
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2 ПРОДВИЖЕНИЕ РАЗВЛЕКАТЕЛЬНЫХ ЭЛЕКТРОННЫХ 
 
ПРОДУКТОВ: ВОЗМОЖНОСТИ АКТУАЛИЗАЦИИ 
 
ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО СПРОСА 
 
 
 
2. 1 Актуальные тенденции в сфере продвижения развлекательных 
электронных продуктов в ракурсе потребительского интереса 
 
 
 
Индустрия электронных игр берет свое начало в 70-годах прошлого века. 
В 1972 году компания Atari (Калифорния) выпустила в продажу игру PONG 
(аркадная игра типа тенниса с двухмерной графикой). Она стала первой в мире 
видеоигрой коммерческого предназначения. Вскоре фирма Atari выпустила на 
рынок домашние игровые приставки, которые сразу обрели высокую 
популярность. 1970-е годы стали началом эпохимировой игровой индустрии. 
 
Очень быстро лидерство на этом рынке перешло к Японии. В начале 80-х 
годов произошло банкротство Atari по причинам некачественного программного 
обеспечения. В 1983 году японская компания Nintendo выпустила в продажу 
игровые приставки — «семейные компьютеры» (familycomputer), которые в 
Японии стали называть просто и коротко — «фамикон»). Выход этого продукта на 
американский рынок стал началом расцвета компании Nintendo и в целом 
японского игрового рынка. По всему миру само название Nintendo стало 
синонимом электронных игр. 1980-е годы стали этапом вхождения в игровой 
рынок японских компаний. эпохой Японии в игровой индустрии. 
 
Тенденция усиливается в период девяностых годов, когда на рынок 
активно выходит компания Sony (SonyComputerEntertainment), выпустившая 
игровую приставку Playstation, которая принесла фирме феноменальный успех. 
 
В 2000-х годах вновь активизируется игровая индустрия Соединённых 
Штатов, происходит резкий рост продаж игрового «железа». Компания 
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SonyComputerEntertainment выпускает второе и третье поколение своей консоли 
Playstation. В этот же период в конкурентное поле вступает еще один мощный 
игрок в игровой индустрии — фирма Microsoft, предложившая потребителям 
собственные консоли Xbox и Xbox360. Конкурентным преимуществом 
Microsoft стали базовые технологии разработки игр для персональных 
компьютеров. 
 
Яркой тенденции нулевых стал также рост трудоёмкости процессов 
создания электронных игр, они стали исчисляться миллиардами йен и сотнями 
сотрудников компаний-разработчиков. Это обусловило лидерство 
американской индустрии, так как управление крупными проектами в области 
информационных технологий было наиболее развито в США. 
 
С тех пор, как в 1983 году начались продажи фамиконов, внутренний 
игровой рынок Японии постоянно увеличивался, и в 1997 году его объём достиг 
750 миллиардов йен. Показатель этого года стал пиковой величиной, а в 2013 
году его величина уже сократилась до 400 миллиардов. Доля Японии к 2014 г. 
на мировом игровом рынке не превышала тринадцати процентов [23]. 
 
Массовое появление смартфонов обусловило новую тенденцию на рынке 
электронных игр — моду на игры для смартфонов, что повлекло резкое 
сокращение спроса на традиционные устройства (приставки). В этом локусе 
рынка лидером на сегодняшний день считается японская индустрия. По данным 
изучающей рынок приложений для смартфонов компании «АппАни» 
(AppAnnie), в октябре 2014 года объём японского рынка игр для iPhone и 
смартфонов на Android, будучи самым большим в мире, превысил величину 
рынка США в 1,33 раза. Исходя из подсчёта совокупной величины продаж 
крупных компаний-производителей игр, чьи акции котируются на фондовой 
бирже, в 2014 году объём этого рынка превысил 700 млрд йен. Если вспомнить, 
что в 2011 году он оценивался приблизительно в 300 млрд йен, становится 
 
 
39 
очевидно, что мы имеем дело с более чем двукратным ростом за считанные 
годы [9]. 
В России начало нулевых также ознаменовано появлением компаний-
разработчиков электронных игр, которые впоследствии успешно вышли на 
западные и американский рынки и стали крупными игроками. К основным 
разработчикам восточноевропейского рынка казуальных игр относятся Playrix 
(г. Вологда), NevoSoft (г. Санкт-Петербург) и Alawar (г. Новосибирск). 
 
NevoSoft работает в этой сфере с 2002 года, освоила зарубежный и 
российский рынки, наладила каналы сбыта через Интернет и на CD и заняла 
устойчивую позицию в области разработки и распространения казуальных игр. 
Ежемесячно по каналам дистрибуции «Невософт» доставляется более 5 
миллионов копий игр, которые переведены более чем на 10 языков 
мира.AlawarEntertainment (г. Новосибирск) — один из ведущих международных 
издателей и дистрибуторов казуальных игр. Компания была основана в 1999 
году, игровая коллекция Alawar насчитывает более 200 собственных проектов 
для ПК и других платформ. 
 
Игры от Playrix выпущены на дисках более чем в 50 странах, на более чем 
10 языках и портируются на различные платформы, включая Mac, Nintendo 
DS/Wii, iPhone, мобильные телефоны и др. Самые известные игры этого 
разработчика: «Именем Короля» — победитель премии КРИ Awards 2010 в 
номинации «Лучшая casual-игра»; «Зов Атлантиды» — один из победителей 
премии iParentingMediaAwards (WaltDisneyInternetGroup) в номинации 
«Лучшая видеоигра 2010 года»; Fishdom H2O: Подводная Одиссея» — лучшая 
игра 2009 года в номинациях MostDownloaded и Bestsellerof 2009 на портале 
AOL; «Fishdom: Хеллоуин» — одна из лучших игр 2009 года в номинации 
Bestsellerof 2009 на портале AOL; «Возвращение Атлантиды» — держалась в 
Top-10 на игровых порталах более двух лет (с момента выпуска игры), 
продается в крупнейших розничных сетях в мире, включая Walmart, Target и 
MediaMarkt. [28] 
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Потребителями электронных игр являются люди разных возрастов и 
профессий, любого социального положения. Потребительская аудитория 
электронных игр тщательно отслеживается самими разработчиками. Однако 
при этом аудитория практически не поддается четкому сегментированию: одни 
и те же игры пользуются популярностью и среди детей и взрослых, и среди 
мужчин и женщин. 
Самым обширным социологическим исследованием данной категории 
потребителей стало Исследование GfKRoperReportWorldwide 2008 года. Оно 
прошло в 25 странах мира, включая Россию. В ходе исследования было 
проведено более 30 000 интервью среди респондентов в возрасте от 13 лет и 
старше. В группу «игроки» в соответствии с избранными параметрами вошли 
потребители, обладающие компьютером/ ноутбуком, портативным и/или 
домашним игровым устройством, а также респонденты, играющие в 
электронные игры еженедельно. По данным исследования, среди геймеров 
почти в два раза больше любителей технических новинок, чем среди остальных 
людей. 48% игроков увлекают последние достижения техники, и они готовы 
использовать их как можно чаще. Они регулярно пользуются компьютером, 
мобильным телефоном и Интернетом, причем с частотой, превышающей 
пользование этими средствами не геймерами. Геймеры охотнее остальных 
используют такими возможностями мобильных телефонов, как отправка/ 
получение SMS и MMS сообщений, прослушивание музыки, радио, 
использование камеры в телефоне, загрузка мелодий, выход в Интернет с 
мобильного телефона и отправка электронных писем, и, конечно, играми. И в 
Интернет они заходят чаще остальных, причем не только с целью поиграть в 
игры, но и с целью общения с друзьями (посредством отправки мгновенных 
сообщений), послушать музыку/ радио или загрузить аудио файлы или же 
найти интересующую их информацию [40]. 
 
По данным GfK, геймеры — это молодые люди от 16 до 30 лет. Однако с 
учетом того, что за 6 лет рынок мобильных приложений и онлайн-сервисов 
ушел далеко вперед, на сегодняшний день эти показатели явно не актуальны. 
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Сегодня потребители электронных игр — это и маленькие дети, осваивающие 
гаджеты раньше приобретения навыков письма и чтения; и люди почтенного 
возраста, которые тоже довольно активно подключаются к электронным 
игровым развлечениям. Вот как, например, характеризует свою аудиторию 
директор компании-разработчика «Playrix» Юрий Лабинцев: «65% нашей 
целевой аудитории — это американки. Если точнее — женщины старше 35 лет, 
домохозяйки. Также в США играют люди почтенного возраста — 70-75 лет. В 
России это люди помоложе, больше 50% — женщины от 25 до 40 лет» [28]. 
Таким образом, на нынешний момент изучение возрастных и социальных 
предпочтений потребителей в выборе онлайн-игровых ресурсов и мобильных 
игровых приложений испытывают дефицит в области научных исследований. 
Очевидно, это связано со стремительным повсеместным распространением 
цифровых технологий и массовым потреблением мобильных устройств в самой 
разной по своим характеристикам потребительской среде. Скорость 
распространения веб-ресурсов и мобильных устройств не позволяет тщательно 
отслеживать и глубоко изучать целевые аудитории электронных игровых 
продуктов. Пожалуй, единственное, что в данном случае можно утверждать: 
потребителями электронных игр являются пользователи разных 
коммуникационных порталов Сети Интернет, а также владельцы мобильных 
гаджетов мобильных устройств, в первую очередь, iPhone и iPad. Регулярное 
обновление мобильных tablet-устройств на базе операционной системы Android 
 
— интересный, быстро растущий рынок для игровых приложений. 
 
Кроме того, разработчики замечают, что российские потребители 
предпочитают скачивать бесплатные игры или просто воруют игровые продукты. 
Основные доходы российские разработчики получают на западном рынке. «Наша 
целевая аудитория там — люди постарше, нашедшие себя в жизни, им проще 
купить. Многих сдерживает боязнь подцепить вирус. Впрочем, есть серая часть 
аудитории, которую мы не видим. В первую очередь это касается России. И это 
притом, что в России игры стоят порядка 150 рублей. 
 
Можно заплатить с помощью смс, все легко и просто, однако большинство 42 
предпочитает играть бесплатно. На Западе тоже воруют, но значительно 
меньше. В России более расслабленное отношение к интеллектуальной 
собственности»[28]. 
 
Игры — самый значительный сегмент мирового рынка цифрового 
контента. По оценкам J’son&PartnersConsulting, в 2013 году сегмент «Игры» 
занимал 71% рынка мирового цифрового контента и 91% рынка российского 
цифрового контента. Мировой рынок игр составил 75,5 млрд долл. в 2013 году. 
Ожидается, что он превысит отметку в 100 млрд в ближайшие три года, 
согласно оценкам Newzoo. Среднегодовые темпы роста составят 8,1% за 2013-
2017 гг., что превысит прошлогодние оценки вследствие активного роста 
азиатского игрового рынка и увеличения популярности мобильных игр и MMO 
(массовых многопользовательских игр). Мобильные игры составляли 23% 
общего рынка игр в 2013 году, а к 2016 году мобильные игры будут 
аккумулировать более 30% совокупной выручки игрового рынка. На данный 
показатель влияет рост проникновения мобильных устройств, а также более 
активное потребление игр пользователями.[43] 
 
Объем игрового рынка в России составил 1,8 млрд долл. в 2013 году, 
увеличившись на 31% по сравнению с прошлогодними результатами, согласно 
оценкам J’son&PartnersConsulting. Доля российского рынка игр в мировом 
рынке составила 2,4% в 2013 году. 
По прогнозам J’son&PartnersConsulting, российский игровой рынок в 2016 
году будет оцениваться в 2,94 млрд. долл.[43] 
Основными тенденциями российского рынка электронных игр являются: 
 
– благодаря общей тенденции к росту объемов, на российский рынок 
приходит все больше внутренних и внешних разработчиков; 
– актуальное направление игровой индустрии – создание игр для 
социальных сетей. Игры можно бесплатно скачать или приобрести Вконтакте, 
на Facebook, Одноклассниках, портале Мой Мир@Mail.Ru. Это большой и 
быстро растущий сегмент. Игры в социальных сетях находятся в периоде 
высокой востребованности;  
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– не менее актуальной тенденцией является продажа игр для мобильных 
устройств. Основным драйвером роста игрового рынка является развитие 
экосистем Android и iOS и взрывной рост популярности мобильных и 
планшетных игр. В 2013 году доля мобильных игр в совокупном рынке игр 
составила 23% по миру, по данным NewZoo. Доля мобильных игр на 
российском игровом рынке достигла 18% в 2013 году, по данным 
J’son&Partners Consulting [43]; 
 
– возрастание уровня качества игр — и в отношении контента, в области 
программного обеспечения, увеличение количества новинок; 
– развитие специальных онлайн площадок для игровых кибертурниров; 
 
– тенденция к взрослению российской игровой аудитории; 
 
– рост предложений бесплатных игр как технология привлечения 
потенциальной аудитории игры: модель бета-тестирования и модель 
монетизации с покупкой внутри игры. Внедрение видеоконтента и элементов 
электронного спорта в игры являются частью новой стратегии разработчиков 
игр, 
 
– глобализация игры. В условиях быстрого развития онлайн-сервисов и 
вирусных технологий любая игра может принять международный характер. В 
эпоху глобализации разработчик может рассчитывать на распространение своей 
игры на просторах Интернет по всему миру. Возможность онлайн-
коммуникаций, особенно посредством мобильных девайсов, позволяют 
игровым компаниям локализовать свой продукт и одновременно 
интернационализировать – распространить по всему миру. Ожидается, что доля 
данного сегмента игр будет стремительно расти в ближайшем будущем, на что 
влияет рост проникновения мобильных устройств, а также увеличение 
 
ассортимента  мобильных  игр. 
О развитии рынка мобильных игр свидетельствуют данные 
 
J’son&PartnersConsulting: с 2010 года по 2013 год доля мобильных игр выросла 
практически в 10 раз.[43] 
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Тенденции российского рынка являются последствиями общемировых 
тенденций развития игровых ресурсов и в целом рынка цифровых и сетевых 
технологий. Например, к 2014 г. уже 59% американцев играли в видеоигры. В 
среднем на одно домохозяйство в США (по данным на 2013 г.) приходится 
около 1 игрового девайса (консоль, ПК, смартфон). В США одним из основных 
факторов роста данного рынка является то, что более половины населения 
США пользуются социальными сетями, и подавляющее большинство 
пользователей социальных сетей играют в социальные игры. Количество 
игроков мобильных игр США достигло 107,5 млн. геймеров, причем 83% 
геймеров играют на мобильных устройствах, 45% платят за мобильные игры, 
27% геймеров играют 5 дней в неделю и более. В Великобритании высокую 
популярность по-прежнему имеют игровые консоли — 71% всех геймеров 
играют на TV-консолях. Только Франция опережает Великобританию по 
данному показателю [43]. 
 
Японский рынок игр является одним из самых продвинутых рынков: доля 
выручки от игр на смартфонах составляла половину общей выручки игрового 
рынка, чем не может похвастаться ни одна другая страна. 
 
Япония является лидером на мировом рынке игр для смартфонов, которые 
распространяются с высочайшей степенью потребительской активности. Наиболее 
ярким примером служит выход в феврале 2012 года ролевой игры 
«Падзуруандодорагондзу» (Puzzle&Dragons, пользователи называют её просто 
«Падзудора») компании «Ганхоонрайнэнтатэмэнто» (GungHoOnlineEntertainment, 
Inc.). Задача игры — решая головоломки, продвигаться всё дальше по лабиринту 
пещер и побеждать враждебных монстров. Новый контент и новый механизм игры 
с возможностями сенсорного интерфейса — отличительной черты смартфонов, 
которой не существовало в домашних играх прошлого, получили высокую 
популярность. Игра продолжает оставаться массовым хитом в течение нескольких 
лет. К январю 2015 года число скачиваний превысило 33 миллиона. С самого 
выхода на рынок «Падзудора» 
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AppStore — онлайн-магазина контента для iPhone. В сводном отчёте компании 
GungHo за финансовый год, завершившийся в декабре 2014-го, объём продаж 
зафиксирован на отметке 173 млрд. йен, а операционная прибыль составила 94 
млрд. 200 млн. йен, третий год, подряд, обновив абсолютный рекорд 
успешности бизнеса компании [9]. 
 
К настоящему времени только игр-приложений для iPhone вышло уже 
более трёхсот тысяч. Среди них представлены все мыслимые жанры и 
категории — ролевые игры, гонки, игры-боевики, головоломки, причём всё 
новые и новые названия продолжают появляться буквально каждый день. 
Одновременно растут и возможности самих смартфонов. К примеру, по своим 
вычислительным возможностям iPhone 6 сравнялись с игровой консолью 
Playstation 3 компании SonyComputerEnternainment. 
 
Резкий рост популярности мобильных игровых приложений во всем мире 
объясняется несколькими факторами: с технической точки зрения это широкое 
распространение мобильных устройств, когда отпала необходимость в 
приобретении дорогих консолей; а с социальной и психологической — это 
возможность для взрослых и солидных людей, «мам» и «пап» скрыться от 
взоров окружающих, предаваясь игре в любом удобном месте и в любое 
свободное время (в транспорте, в очереди, в ожидании  и т.п.). «Людям 
в возрасте от 30 до 50 лет, которые когда-то в детстве играли на домашних 
 
игровых приставках, с возрастом становилось всё труднее выкраивать время, 
чтобы вволю поиграть, и они отдалялись от мира электронных игр. Теперь же, с 
приходом эры смартфонов, все они, и мужчины, и женщины, вновь обрели 
возможность предаться этому удовольствию» [9]. 
Важнейшим фактором развития игр для смартфонов является также 
возможность бесплатного использования. Источником доходов разработчиков и 
распространителей таких игр здесь является продажа аксессуаров игры или 
оплата услуг для персонажей игры. Но и на таких условиях компании-
владельцы игр могут обеспечивать себе высокие доходы. Дело в том, что 
 
предмет игрового мира — это не более чем набор данных, и производственные 
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затраты на его создание практически нулевые. Поэтому особенность бизнес-
модели состоит в том, что при наличии большого числа постоянных игроков 
можно рассчитывать, что определённая часть этих пользователей будет время 
от времени делать покупки, позволяя получать стабильный доход. 
Например, на японском рынкевесьма распространенной является 
практика «покупок-сюрпризов» (когда покупки содержат распределяемые 
случайным образом особо редкие либо ценные предметы), которая 
поддерживает объемы доходов компаний: средняя сумма, которую тратят 
игроки  в этом  сегменте сопутствующих  продаж  игры,  весьма  высока 
в сравнении с общемировой практикой. Полагают, что она примерно втрое 
превышает аналогичный показатель  в США.  В этом  сильно  сказывается 
 
влияние широко распространенной практики японской торговли. В магазинах 
игрушек, супермаркетах и других местах торговли часто устанавливают 
торговые автоматы, где за мелкие монеты покупатель может приобрести 
капсулу с игрушкой-«сюрпризом», случайным образом выпадающую из ящика 
с большим количеством подобных предметов.Точно таким же образом в играх, 
будь то «Падзудора», «Монсуто» или «Дидзуни цумуцуму», можно приобрести 
аналогичные «капсулы-сюрпризы», в которых бывают редкие предметы. 
Японские пользователи просто обожают собирать коллекции из выпускаемых в 
игровой мир монстров, персонажей и т.п. Немалое число поклонников игры в 
стремлении собрать все редкие диковинки тратят на покупки в игре по 
нескольку десятков тысяч йен ежемесячно, и это служит неплохим источником 
выручки для компании-хозяина игры [9]. 
 
На западном рынке практика «покупок-сюрпризов» не столь популярна, 
там люди предпочитают ясно понимать, насколько большие преимущества 
можно получить от предмета игрового мира, приобретаемого за деньги. Там, в 
отличие от Японии, люди склонны без энтузиазма относиться к предложению, 
выложить деньги за возможность обрести что-либо по воле случая. 
 
Таким  образом,  общими  тенденциями  рынка  электронных  игровых 
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приложений и повышение спроса на социальные сетевые игры в силу 
расширения пользователей социальных сетей. Кроме того, игровой бизнес 
тяготеет к глобальности, так как любая популярная игра за счет вирусности 
онлайн-технологий способна быстро выйти на мировой рынок. 
Потребительская аудитория игровых ресурсов сложно поддается 
сегментации по причине слишком стремительного распространения мобильных 
устройств и явного взросления аудитории электронных игр. 
 
 
2.2 Интернет-реклама как фактор актуализации спроса на 
электронную игру: разработка рекламного продукта для «забытой» игры 
 
Для разработки рекламного продукта в предыдущей главе были выявлены 
актуальные тенденции развития рынка видеоигр. Затем с целью определения 
потребительских предпочтений было проведено социологическое исследование 
методом анкетирования. Социологический опрос выступил в качестве сбора 
первичной информации, основанной на вербальном взаимодействии 
интервьюера и респондента, в форме анкеты (Приложение А). 
Цель опроса: определить уровень популярности электронных видеоигр 
среди потребителей; выявить наиболее популярные жанры и способы 
приобретения игровых продуктов; выявление социодемографических 
показателей аудитории геймеров. 
Вводная часть анкеты представляет собой обращение к респонденту, 
содержит информацию о теме исследования, организации, проводящей 
исследование; указано, что опрос носит анонимный характер, и полученные в 
результате исследования данные будут использоваться в обобщенном виде. 
Опрос не ограничивал выборку по социодемографическим и 
психографическим признакам. При этом к участию в опросе приглашались те, 
кто играет в электронные игры. 
 
Основная часть анкеты включает в себя вопросы, связанные между собой 
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Анкета включает в себя 10 вопросов закрытого и один вопрос открытого 
характера. Анкетирование проводилось заочно в электронной форме в удобных 
условиях для опрашиваемых. 
 
В опросе приняли участие 534 человека разных возрастов и половой 
принадлежности, различного уровня образования, социального статуса и 
доходов: 183 мужчин (34,3%) и 351 женщин (65,7). Аудитория в возрасте до 18 
лет составила 25,7%; 20-24 года — 54,2%; 25-34 — 12,3%; 35-44 — 3,4%; 45-54 
— 1,1%, 55 и старше — 1,5%. Социальный статус опрошенных составляет 
следующую картину: более половины учащихся и студентов (58,3%), 10,5% — 
менеджеров со специальным образованием; рабочие — 7,5% и безработные — 
6,2%; служащие без образования (2,4%) и руководители (2,8%), небольшую 
часть составили домохозяйки, предприниматели и пенсионеры. По критерию 
образования и уровню доходов также представлен весь спектр потенциальной 
потребительской аудитории (Приложение В). 
 
Один из принципиальных результатов опроса в рамках данного 
исследования заключается в следующем: в электронные игры играют люди 
разных возрастов (дети, подростки, молодежь, люди среднего возраста до 44 
лет); разного пола и социального статуса, различного уровня образования и 
доходов. Кроме того, предпочтения в игровых жанрах также не несут какой-то 
определенной возрастной или иной подоплеки. Ролевые игры, квесты, боевики, 
экшн, аркады, игры-стратегии и хоррор-игры имеют высокую популярность как 
среди детей и молодежи, так и среди людей среднего возраста. Самым 
востребованным является жанр ролевой игры. 
 
Более половины опрошенных играют в игры каждый день (51,9%): это 
более всего дети, молодежь, рядовые менеджеры и безработные. Четверть 
опрошенных (25,5%) играют несколько раз в неделю. Таким образом, 
пристрастие к играм характерно для 80,4% аудитории. Очевидно, что 
небольшая разница (каждый день или несколько раз в неделю) не является 
здесь принципиальной, поскольку объясняется лишь фактором наличия 
свободного времени. 
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Результаты опроса подтверждают мнения практиков-разработчиков, 
которые утверждают, что российские геймеры предпочитают бесплатные игры или 
торренты. Более половины респондентов играют в бесплатные игры (56,4%) или 
приобретают их неофициально (47,9%). На официальных ресурсах разработчиков 
покупают игры 35,5% опрошенных, на игровых порталах- 10,5%. Это позволяет 
предположить, что для продвижения игр больше подходят разные интернет-
ресурсы, но как раз не главным образом сами игровые сайты. 
 
В условиях активного развития рынка электронных игровых продуктов 
можно отметить тенденцию круговорота игр, ставших хитами, а также 
провальных проектов. Многие видеоигры, не завоевавшие народной любви, тем 
не менее, очень сильно повлияли на развитие индустрии в целом, благодаря 
чему она сформировалась именно такой, какой мы ее видим на сегодняшний 
день. 
Одним из примеров таких проектов является игра «the Forest» («Лес»). 
Игра до сих пор находится в разработке (последняя версия была выпущена 6 
апреля 2016 года). Данный проект с открытым миром (мир, в котором игрок 
может свободно перемещаться и самостоятельно выбирать локации) был 
выпущен компанией по разработке видео-игр «Endnight Games». 
 
Жанр игры «survival horror» («выживание в кошмаре»), его основные 
отличия от других «horror-игр» — это упор на выживание персонажа и 
нагнетании атмосферы страха и ужаса. Как правило, игры в данном жанре 
предлагают игроку лабиринтообразные миры, которые нужно исследовать для 
того, чтобы продвигаться дальше, при этом персонаж обычно подвергается 
различным опасностям, например, нападению врагов. В данном жанре также 
предусмотрены бои, которые нередко осложняются нехваткой боеприпасов и 
оружия, или низким здоровьем персонажа либо другими ограничениями. Самые 
популярные игры в жанре «survival horror» на сегодняшний момент, это 
«Resident Evil» и «Silent Hill». В этих играх, как и в других проектах данного 
жанра, особое внимание уделено в большей степени атмосфере игры, чем самой 
 
игровой механике. В играх предусмотрено большое количество различных 50 
головоломок, разгадывая которые игрок может продвигаться дальше или 
разгадывать тайны, в данном случае это сближает жанр с квестами. 
Альфа-версия игры «the Forest» выпущена еще в мае 2014 года в «Steam» 
(сервис цифрового распространения компьютерных игр и программ, 
принадлежащий компании «Valve»), однако полноценно релиза игры так и не 
состоялось. 
Сюжет игры строится вокруг крушения самолета, в котором главный 
персонаж летит вместе с сыном. Самолет падает в произвольном месте на 
острове, после чего игроку предлагается исследовать остров в поисках сына. 
Необитаемый на первый взгляд остров таит в себе опасность в лице местных 
аборигенов-мутантов, которые к тому же каннибалы. Таким образом, игра 
посвящена выживаю героя. 
Разработчики, ставя перед собой задачу создания необычной игры в 
жанре «survival horror», постарались сделать игровой мир наиболее красочным 
и реалистичным. Игра построена таким образом, что днем игрок должен 
строить дом и укреплять его, ставить оборонительные сооружения, рубить 
деревья и собирать пропитание, исследовать остров, а ночью — выживать, 
защищаясь от местных аборигенов-мутантов. Также разработчики хотели 
показать двоякость восприятия действительности, где, с одной стороны, игрок, 
невольно попавший на остров, старается выжить, защищая себя от каннибалов, 
убивая их; с другой стороны, чужак, появившийся на острове, убивает местных 
жителей, вырубает леса и убивает лесных обитателей. Все это усугубляется 
тем, что местные аборигены имеют свой характер и кровные связи, так, 
например, убив одного из них, его друг или родственник бросится на помощь 
или же, наоборот, спрячется за дерево, наблюдая за игроком взглядом, полным 
ненависти. 
 
Вышедшая 30 мая 2014 года альфа-версия игры стала довольно 
популярной, но со временем эта популярность значительно снизилась. Это 
связано в первую очередь с тем, что разработчики так и не представили релиз 
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реализована, в связи, с чем в игре пока нет четкого сюжета, таким образом, 
игрок может просто выживать, находить предметы и обороняться. 
Ограниченность сюжета стала основной из причин, по которой многие геймеры 
перестали в нее играть. Тем не менее, разработчики планируют в скором 
времени выпустить окончательную версию, поэтому становится актуальным 
возрождение интереса геймеров. 
Целевая аудитория игры довольно обширна, несмотря на то, что 
разработчики указывают возрастное ограничение 18+. Данная игра в большей 
степени ориентирована на мужскую аудиторию, но в нее также играют и 
женщины, так как в настоящий момент очень много девушек играют в игры 
такого жанра. Возрастные рамки при этом достаточно размытые: большая часть 
аудитории данной игры — это несовершеннолетние школьники от 8 лет 
(девочки от 13 лет), верхняя граница колеблется от 40-45 лет для мужчин и 30 
лет для женщин. 
В рамках актуализации спроса на игру «the Forest» был разработан flash-
баннер в формате «swf». Данный баннер создан для размещения в Сети 
Интернет и может быть адаптирован под любой размер для конкретного сайта. 
 
Баннер состоит из четырех поочередно меняющихся кадров. На первом 
кадре появляется подвешенная отрубленная голова на черном фоне, затем 
внизу кадра появляется линия огня и надпись сверху: «почувствуй страх...». 
 
На втором кадре появляется фрагмент из игры: красный топор (который 
держит игровой герой), а напротив в лесу двое аборигенов, готовых напасть, 
внизу кадра появляется надпись «игра от первого лица...». 
 
Третий кадр — это также фрагмент игры, на котором местный абориген-
каннибал нападает ночью в лесу, а герой останавливает его при помощи палки, 
далее появляется надпись «научись выживать и спаси сына». 
 
На четвертом кадре мы видим, как ночью горит лес, а слева в боевых 
стойках стоят местные аборигены, выслеживающие игрока, далее в середине кадра 
появляется крупная надпись «the FOREST игра на выживание», а под этой 
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надписью сайт, на котором можно прочитать все о игре, а также скачать бета-
версию. 
Flash-баннер отвечает всем элементам игры в стиле «survival horror» — 
это кадр с отрубленной головой (в игре очень много насилия), нападение 
каннибалов, баннер передает напряжение, присущее игре в целом. 
 
Лес предстает в образе темного и опасного пространства, темного и 
жуткого места, где игрока поджидает множество опасностей. Все надписи на 
баннере красного цвета, шрифт надписей готический, что усугубляет чувство 
страха, красный цвет в данном случае — ассоциируется с кровью. 
Данный баннер ориентирован на три группы потребителей: тех, которым 
нравится жанр «survival horror»; тех, кто любит напряженные игры; а также на 
«адреналинозависимых» геймеров. Возраст, пол и другие 
социодемографические характеристики потребителя в продвижении игры 
трудно определить. Поэтому созданная реклама ориентирована в основном на 
психографические признаки: стремление переживать страх и тревогу, 
испытывать чувство риска, успешно преодолевать опасности и препятствия, 
побеждать врага в виртуальной реальности: то, чего не хватает в жизни людям 
разных возрастов, половой и социальной принадлежности в реальной жизни. 
 
Так как пик популярности игры давно прошел, и теперь ее узнаваемость в 
разы меньше, было принято решение помимо названия игры добавить в 
последний кадр надпись «игра на выживание»: хотя данный слоган не является 
официальным для игры, он содержательно описывает игру и привлекает 
внимание. 
 
Стоит отметить, что для эффективной актуализации спроса на игру 
размещения только flash-баннера в Сети Интернет будет недостаточно, но это 
станет хорошим дополнением к рекламной кампании. 
 
В рамках продвижения игры разработан медиаплан размещений, которые 
помогут восстановить популярность игры среди геймеров. 
1. Редактирование официального сайта, перевод его на русский язык, SEO-
оптимизация. 
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Официальный сайт игры доступен только на английском языке, что для 
русских пользователей может оказаться неудобным. Не все обладают 
достаточными знаниями языка, чтобы изучить всю имеющуюся там 
информацию. 
При этом необходимо провести SEO-оптимизацию, чтобы при запросе в 
любой поисковой системе названия игры официальный сайт появлялся первым. 
2. Создание групп в социальных сетях. 
 
Социальные сети являются популярными для рекламы любой компании, а 
для рекламы игры они являются наиболее эффективными. Здесь будет 
отображаться вся важная информация об игре, участники этого сообщества 
смогут общаться между собой, делиться советами и впечатлениями, 
рекомендовать игру своим знакомым и друзьям. 
 
3. На основе рейтинга интереса к играм создать базу Интернет-сайтов и 
групп в социальных сетях, на которых выложить обзор игры и подготовить 
эксклюзивные материалы (тексты, скриншоты, бонусы и т. д.). 
 
Важно подобрать актуальные сайты, чьи посетители могут оказаться 
потенциальной целевой аудиторией для игры, размещение на таких сайтах 
информации об играх значительно помогает их распространению. 
 
4. Создание обзора на видеохостинге «YouTube». 
 
«YouTube» — одна из самых актуальных площадок, помогающих в 
раскрутке игр. В данном случае мы говорим именно о создании обзоров и 
видеоматериала о прохождения игры. При этом необходимо самим подготовить 
такой материал, а также сделать рассылку всем наиболее популярным 
блоггерам, делающим обзоры игровых продуктов. Наблюдение за игровым 
процессом, его особенностями провоцирует включение в игру потенциальной 
аудитории. 
 
5. Контекстная реклама в поисковых системах. 
 
Данный вид интернет-рекламы позволит привлечь широкую 
несегментированную аудиторию, которой интересен такой жанр игр. 
6.  Медийная реклама.  
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Медийная реклама позволит привлечь потенциальную аудиторию, а 
также поможет выработать лояльность аудитории к игре. 
О последнем виде рекламы поговорим более детально. Основное 
направление медийной рекламы — это размещение flash-баннера на интернет-
сайтах. 
 
Так как игра имеет жесткий характер, в ней используется оружие и сцены 
насилия, и это отображается в баннере, то размещение такой рекламы на 
интернет-сайтах запрещено в соответствии со ст. 26 ФЗ «О рекламе». Поэтому 
в рамках рекламной стратегии для игры «the Forest» предлагается размещение 
сокращенной версии flash-баннера (без первого кадра и оружия) на следующих 
сайтах: 
 
1. Mail.ru. 
 
Это бесплатный почтовый сервис с неограниченным размером ящика, 
защитой от спама и вирусов. Социальная сеть, фото- и видеохостинги, 
поисковая система и др. коммуникационные и развлекательные сервисы. Сайт 
Mail.ru находится на 4 позиции в рейтинге ТОП-1000 российских сайтов. 
Рекомендуемая позиция размещения баннера — главная страница (баннер 
300х300 пикселей) и баннер на странице «письмо отправлено» (500х200 
пикселей). Использование таргетинга по интересам (категория «компьютерные 
игры»). 
Реклама на Mail.ru обеспечит большой траффик просмотра баннера, так 
как размер предполагаемой аудитории составит порядка 2871514 человек 
(подсчеты произведены при помощи инструмента «калькулятор», 
разработанным компанией Mail). 
 
2. Яндекс.ru. 
 
Яндекс — это поисковая система, которая находится на 3 месте в 
рейтинге ТОП-1000 российских сайтов, наряду с Mail он имеет большую 
аудиторию, поэтому, размещая баннер одновременно на двух площадках, мы 
практически удваиваем количество целевых просмотров баннера. 
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Для размещения на данном сайте необходимо адаптировать баннер под 3 
необходимых размера, которые затем будут размещаться по аукционной 
системе на всех вкладках сайта. Также есть возможность размещения на 
главной странице. 
 
3. Gismeteo. 
 
Это крупнейший метеорологический сайт. Входит в топ-20 Интернет-
проектов Рунета по аудитории (данные TNS). Примерный размер 
потенциальной аудитории составит около 747000 человек. 
 
Размещение на данном сайте позволит охватить более зрелую аудиторию 
 
(25+). 
 
4. Odnoklassniki 
 
Социальная сеть, находящаяся на втором месте рейтинге ТОП-1000 
российских сайтов, охватывающая широкую несегментированную аудиторию, 
и характеризующаяся высоким трафиком. 
 
Рекомендуемые позиции размещения баннера — баннер 240х400 
пикселей на главной странице (кроме страниц сообщение/обсуждение), баннер 
240х400 пикселей на страницах «сообщение/обсуждение». Также позиция 
текстово-графический блок в ленте новостей на главной странице. Ко всем 
позициям можно применять расширенный таргетинг (по полу, возрасту и 
интересам), но стоит помнить, что, так как аудитория видеоигр достаточно 
широкая и нечеткая, неэффективно будет применять слишком глубокий 
таргетинг в одном размещении, так как мы сильно сужаем аудиторию и теряем 
потенциальных потребителей. 
 
5. Тематические сайты. 
 
Размещение баннера на тематических сайтах (посвященным играм) 
происходит, как правило, посредством какого-то сервиса, например, Ротабан. 
Данный сервис позволяет определить, на каких сайтах мы можем разместить 
свой баннер, чтобы охватить свою целевую аудиторию. Данный вид 
размещения не является основным каналом, но он позволит привлечь 
аудиторию, уже знакомую с данной игрой. 
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6. Pop-up окна. 
 
Pop-up окна — это всплывающие окна с рекламой, данный вид 
размещения (на тематических сайтах) не даст нам конкретного таргетинга, но 
позволит расширить охват потенциальной аудитории. 
 
7. Размещение баннера в торренте. 
 
Учитывая менталитет российских пользователей, следует отметить, что 
по сравнению, например, с американскими пользователями, в нашей стране все 
еще неохотно платят за электронные игры. В связи с этим популярность 
торрентов не только не уменьшается, но растет, несмотря на то, что в стране 
активно ведется антипиратская кампания. Этот факт подтверждается 
результатами социологического исследования. Поэтому размещение баннера на 
торрентах позволит охватить большую аудиторию геймеров, тем более что «the 
Forest» пока распространяется бесплатно — это станет дополнительным 
поводом к скачиванию. 
 
Интернет-реклама на сегодняшний момент имеет огромный выбор видов 
и способов размещения, что предоставляет, с одной стороны, разнообразный 
выбор, с другой стороны, усложняет поиск «работающих» видов рекламы для 
целевой аудитории. 
Продвигая «забытую» игру, мы в первую очередь ориентировались на ее 
широкую аудиторию, так как невозможно совершенно точно определить ее 
социодемографические характеристики. Поэтому для размещения баннерной 
рекламы были выбраны сайты с максимальным траффиком. 
В сочетании со всеми перечисленными ранее видами продвижения, 
баннерная реклама игры «the Forest» позволит «оживить» интерес к ней и вновь 
сделать ее популярной. Необходимо также, чтобы к началу рекламной 
кампании разработчики представили окончательную версию игры и полный 
релиз, что придаст эффективности общей программе продвижения. 
 
В данном параграфе приведен анализ социологического исследования, 
разработан рекламный продукт и медиаплан размещения для продвижения 
электронной игры.  
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Данные социологического исследования позволили сделать следующие 
выводы. Главный из них — электронные игры популярны среди разных 
возрастных категорий (дети, подростки, молодежь, люди среднего возраста), 
среди людей разных профессий, социального статуса и уровня доходов. Кроме 
того, предпочтения в игровых жанрах также не несут какой-то определенной 
возрастной или иной подоплеки. Ролевые игры, квесты, боевики, экшн, аркады, 
игры-стратегии и хоррор-игры имеют высокую популярность как среди детей и 
молодежи, так и среди людей среднего возраста. Самым востребованным 
является жанр ролевой игры. 
 
Более половины опрошенных играют в игры каждый день (51,9%): это 
более всего дети, молодежь, рядовые менеджеры и безработные. Четверть 
опрошенных (25,5%) играют несколько раз в неделю. Таким образом, 
пристрастие к играм характерно для 80,4% аудитории. Очевидно, что 
небольшая разница (каждый день или несколько раз в неделю) не является 
здесь принципиальной, поскольку объясняется лишь фактором наличия 
свободного времени. 
 
Результаты опроса подтверждают мнения практиков-разработчиков, 
которые утверждают, что российские геймеры предпочитают бесплатные игры или 
торренты. Более половины респондентов играют в бесплатные игры (56,4%) или 
приобретают неофициально (47,9%). На официальных ресурсах разработчиков 
покупают игры 35,5% опрошенных, на игровых порталах- 10,5%. 
 
Данные опроса стали основой для разработки рекламного продукта и 
плана его размещения. Наиболее органичной площадкой для рекламы являются 
интернет-ресурсы разной направленности: социальные сети, поисковые 
системы, торренты. Как выяснилось в ходе анкетирования, сами игровые сайты 
не являются эффективной рекламной площадкой. Поскольку аудитория 
компьютерных игр не поддается четкой сегментации, для продвижения были 
выбраны тематические порталы и сайты с максимальным трафиком. 
 
Таким образом, потребительская аудитория игровых электронных игр не 
 
поддается четкому сегментированию. Для успешного продвижения игровых 58 
ресурсов нужно охватывать наиболее широкие аудитории пользователей 
разных социодемографических признаков. По сути, геймеров объединяет 
только психологическое желание проживать в виртуале разные роли, 
испытывать риски и преодолевать препятствия, то есть испытывать чувства, 
которых не хватает в реальной жизни. Однако, по большому счету, это 
характерно практически для всех людей. 
В результате проведенного исследования можно считать, что гипотеза, 
заявленная в начале работы, о том, что для эффективного продвижения 
электронных игр необходимо тщательная сегментация целевых аудиторий по 
категориям интересов, увлечений и социальной принадлежности, не 
подтверждается или подтверждается частично теоретическими и 
практическими исследованиями. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
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Целью исследования было выявление актуальных тенденций и 
перспектив рекламного рынка развлекательных электронных продуктов. 
В многообразии подходов к продвижению электронных развлекательных 
ресурсов интернет-реклама занимает лидирующее место. Это связано, в первую 
очередь, с тем, что именно пользователи сети Интернет являются 
потребителями электронных игровых ресурсов. 
Бурное развитие Интернета обосновало появление множества видов 
интернет-рекламы, среди которых можно выбрать подходящие для продвижения 
конкретного продукта, учитывая бюджет и ориентируясь на целевые аудитории. 
 
Одними из самых эффективных форматов продвижения электронных 
развлекательных ресурсов на сегодняшний момент можно назвать размещение 
рекламы и обзоров на видеохостингах, создание и распространение вирусной 
рекламы и реклама в социальных сетях, торренты. 
Один из самых крупных, быстроразвивающихся сегментов электронных 
развлекательных ресурсов – электронные игры. На сегодняшний день это целая 
индустрия, приносящая миллиарды доходов. Основными тенденциями развития 
рынка электронных игр являются увеличение количества разработчиков, 
создание игр для социальных сетей и мобильных устройств, улучшение 
качества игр, а также глобализация – создание единого мирового игрового 
пространства. 
 
Потребительская аудитория электронных игр практически не поддается 
какому-либо сегментированию в связи с ростом мобильных приложений и 
распространения смартфонов и планшетов. Кроме того, актуальной является 
тенденция взросления аудитории, использующей гаджеты для игр. 
В связи с широким ассортиментом коммерческих предложений на этом 
рынке и высокой конкуренцией далеко не все игры занимают свою нишу и 
становятся популярными. Даже самая популярная игра нуждается в постоянной 
рекламной поддержке, так как рынок быстро насыщается новыми 
предложениями. 
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Для выявления потребительских предпочтений было проведено 
социологическое исследование в форме анкетирования, результаты которого 
позволили сделать некоторые выводы. Главный из них — электронные игры 
популярны среди разных возрастных категорий (дети, подростки, молодежь, 
люди среднего возраста), среди людей разных профессий, социального статуса 
 
и уровня доходов. Кроме того, предпочтения в игровых жанрах также не несут 
какой-то определенной возрастной или иной подоплеки. Ролевые игры, квесты, 
боевики, экшн, аркады, игры-стратегии и хоррор-игры имеют высокую 
популярность как среди детей и молодежи, так и среди людей среднего 
возраста. Самым востребованным является жанр ролевой игры. 
 
На основе теоретических и практических изысканий был создан 
рекламный продукт для актуализации спроса на потерявшую свою 
популярность игру в жанре «survival horror» — «the Forest», а также медиаплан 
его размещения. 
Наиболее органичной площадкой для рекламы игр являются интернет-
ресурсы разной направленности: социальные сети, поисковые системы, 
торренты. Как выяснилось в ходе анкетирования, сами игровые сайты не 
являются эффективной рекламной площадкой. Поскольку аудитория 
компьютерных игр не поддается четкой сегментации, для продвижения были 
выбраны сайты с максимальным трафиком. 
Таким образом, потребительская аудитория электронных игр не поддается 
четкому сегментированию. Для успешного продвижения игровых ресурсов нужно 
охватывать наиболее широкие аудитории пользователей разных 
социодемографических признаков. По сути, геймеров объединяет только 
психологическое желание проживать в виртуале разные роли, испытывать риски 
 
и преодолевать препятствия, то есть испытывать чувства, которых не хватает в 
реальной жизни. 
В результате проведенного исследования можно считать, что гипотеза, 
заявленная в начале работы, о том, что для эффективного продвижения 
электронных игр необходима тщательная сегментация целевых аудиторий по 
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категориям  интересов,  увлечений  и  социальной  принадлежности, не 
подтверждается или подтверждается частично теоретическими и 
 
практическими исследованиями. 
 
Цель исследования достигнута, задачи выполнены. 
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 ПРИЛОЖЕНИЕ А Анкета. Опрос на 
тему: «Рынок компьютерных игр» 
1)Как часто Вы играете в компьютерные игры? 
 
Каждый день 
Несколько раз в неделю 
Несколько раз в месяц 
Несколько раз в год Не 
играю 
 
 
2) Где Вы обычно приобретаете видеоигры? 
 
(Возможно несколько вариантов ответа) 
 
Покупаю на официальных ресурсах (игровые Интернет-платформы) 
 
 
(пр. Steam, Origin и т.д.) 
 
Покупаю на официальных игровых сайтах. 
 
 
Покупаю на неофициальных ресурсах. 
 
 
Покупаю в магазинах (не интернет) 
 
 
Приобретаю неофициально (торренты) 
 
 
Не покупаю, играю в отведенных для игр заведениях (игровые клубы) 
 
 
Играю в бесплатные игры 
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Не покупаю (получаю от друзей) 
 
 
Не играю в компьютерные игры 
 
 
Другое: 
 
 
 
 
3)Как часто Вы покупаете компьютерные игры? 
 
Буквально каждый 
день Несколько раз в 
неделю Несколько раз 
в месяц Раз в месяц 
Только по праздникам 
Несколько раз за год 
Реже чем раз в год 
 
Не покупаю компьютерные 
игры Другое: 
 
4)Если Вы покупаете компьютерные игры, перечислите какие 
ресурсы Вам предпочтительнее 
(если вы не покупаете игры, напишите в строке ввода: "нет") 
 
 
 
 
 
 
5)Какие жанры компьютерных игр Вы предпочитаете? 
 
(Возможно несколько вариантов ответа) 68 
Казуальные игры, головоломки (пр. «сапер», пасьянсы, поиск 
 
 
предметов, Angry Birds) 
 
Спортивные игры-симуляторы (гонки, футбол) 
 
 
Игры-симуляторы (The Sims, Goat Simulator, симулятор фермы) 
 
 
Боевики, экшн, аркады (пр. Counter-Strike, Call of Duty, Mortal Kombat) 
 
 
Хоррор-игры (Silent Hill, Outlast, Amnesia: The Dark Descent, Alien: 
 
 
Isolation, Five Nights at Freddy’s) 
 
Стратегии (Heroes of Might and Magic, StarCraft, SimCity) 
 
 
Приключенческие игры, квесты («Петька и Василий Иванович», 
 
 
Broken Sword, «Эдна и Харви») 
 
Ролевые игры – RPG (Diablo, Allods, Gothic, Lineage, World of Warcraft) 
 
 
Не играю в компьютерные игры 
 
 
Другое: 
 
 
 
 
6)Ваш пол 
 
М 
 
 
Ж 
 
 
 
 
7)Ваш возраст 
 
До 18 лет 
 
 
18-24 
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25-34 
 
 
35-44 
 
 
45-54 
 
 
55 или более 
 
 
 
 
8)Ваше семейное положение 
 
Не замужем (не женат) 
 
 
Замужем (женат) 
 
 
 
 
9)Ваше образование 
 
Неполное среднее 
 
 
Среднее общее 
 
 
Начальное профессиональное 
 
 
Среднее профессиональное 
 
 
Высшее профессиональное 
 
 
Ученая степень / ученое звание 
 
 
 
 
10)Укажите Ваш социальный статус 
 
Учащийся, студент Служащий без 
специального образования 
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Рабочий (в том числе, мастер, бригадир) 
Военнослужащий, сотрудник МВД, прокуратуры 
Специалист без руководящих функций (со специальным 
образованием) 
 
Руководитель, управленческий работник 
Независимый предприниматель 
Домохозяйка (в декретном отпуске) 
Пенсионер (неработающий) 
Безработный(-ая), временно нетрудоустроен(-
а) Другое 
 
11)Укажите Ваш ежемесячный уровень дохода 
 
До 5000 рублей 
5001 - 10 000 10 
001 - 15 000 15 
001 - 20 000 20 
001 - 30 000 30 
001 - 40 000 40 
001 - 50 000 
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50 001 - 60 000 
 
 
60 001 - 70 000 
 
 
70 001 - 80 000 
Свыше 80 000 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
 
 
 
Результаты социологического исследования 
 
 
 
 
Ответов: 546   
1) Как часто Вы играете в компьютерные игры?  
Каждый день 283 51.9% 
Несколько раз в неделю 139 25.5% 
Несколько раз в месяц 50 9.2% 
Несколько раз в год 26 4.8% 
Не играю 47 8.6% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Б.1 — Как часто респонденты играют в компьютерные игры 
 
 
 
 
 
 
 
 
2) Где Вы обычно приобретаете видеоигры? 
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Покупаю  на  официальных  ресурсах  (игровые 193 35.5% 
Интернет-платформы) (пр. Steam, Origin и т.д.)   
Покупаю на официальных игровых сайтах. 57 10.5% 
Покупаю на неофициальных ресурсах. 26 4.8% 
Покупаю в магазинах (не интернет) 58 10.7% 
Приобретаю неофициально (торренты) 260 47.9% 
Не  покупаю,  играю  в  отведенных  для  игр 10 1.8% 
заведениях (игровые клубы)   
Играю в бесплатные игры 306 56.4% 
Не покупаю (получаю от друзей) 60 11% 
Не играю в компьютерные игры 44 8.1% 
Другое 5 0.9% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Б.2 — Основные места приобретений игр 
 
 
 
3)Как часто Вы покупаете компьютерные игры? 
 
Буквально каждый день 7 1.3% 
Несколько раз в неделю 13 2.4% 
Несколько раз в месяц 28 5.2% 
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Раз в месяц 40 7.4% 
Только по праздникам 26 4.8% 
Несколько раз за год 104 19.2% 
Реже чем раз в год 79 14.6% 
Не покупаю компьютерные игры 234 43.2% 
Другое 11 2% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Б.3 — Частота покупки видеоигр респондентами 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5) Какие жанры компьютерных игр Вы предпочитаете? 
 
Казуальные игры, головоломки (пр. «сапер», пасьянсы, 92 17.5% 
поиск предметов, Angry Birds)   
Спортивные игры-симуляторы (гонки, футбол) 65 12.3% 
Игры-симуляторы (The Sims, Goat Simulator, симулятор 178 33.8% 
фермы)   
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Боевики, экшн, аркады (пр. Counter-Strike, Call of Duty, 207 39.3% 
Mortal Kombat)   
Хоррор-игры (Silent Hill, Outlast, Amnesia: The Dark 138 26.2% 
Descent, Alien: Isolation, Five Nights at Freddy’s)   
Стратегии  (Heroes  of  Might  and  Magic,  StarCraft, 152 28.8% 
SimCity)   
Приключенческие игры, квесты («Петька и Василий 96 18.2% 
Иванович», Broken Sword, «Эдна и Харви»)   
Ролевые игры - RPG (Diablo, Allods, Gothic, Lineage, 341 64.7% 
World of Warcraft)   
Не играю в компьютерные игры 39 7.4% 
Другое 13 2.5% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Б.4 — Потребительские предпочтения в отношении 
жанров компьютерных игр 
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Рисунок Б.5 — Демографический состав респондентов (пол) 
 
 
 
 
 
 
 
 
7) Ваш возраст   
До 18 лет 147 27.5% 
18-24 290 54.2% 
25-34 66 12.3% 
35-44 18 3.4% 
45-54 6 1.1% 
55 или более 8 1.5% 
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Рисунок Б.6 — Демографический состав респондентов (возраст) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Б.7 — Демографический состав респондентов (семейное положение) 
 
 
 
9) Ваше образование   
Неполное среднее 61 11.4% 
Среднее общее 151 28.3% 
Начальное профессиональное 46 8.6% 
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Среднее профессиональное 106 19.9% 
Высшее профессиональное 156 29.3% 
Ученая степень / ученое звание 13 2.4% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок Б.8 — Демографический состав респондентов (образование) 
 
 
 
10) Укажите Ваш социальный статус    
Учащийся, студент   312 58.3% 
Служащий без специального образования 13 2.4% 
Рабочий (в том числе, мастер, бригадир) 40 7.5% 
Военнослужащий, сотрудник МВД, прокуратуры 17 3.2% 
Специалист без руководящих функций (со  56 10.5% 
специальным образованием)    
Руководитель, управленческий работник 15 2.8% 
Независимый предприниматель  9 1.7% 
Домохозяйка (в декретном отпуске)  14 2.6% 
Пенсионер (неработающий)  8 1.5% 
Безработный(-ая), временно нетрудоустроен(-а) 33 6.2% 
Другое    18 3.4% 
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Рисунок Б.9 — Социальный статус респондентов 
 
 
 
11) Укажите Ваш ежемесячный уровень дохода  
До 5000 рублей 214 42.9% 
5001 - 10 000 47 9.4% 
10 001 - 15 000 43 8.6% 
15 001 - 20 000 46 9.2% 
20 001 - 30 000 53 10.6% 
30 001 - 40 000 36 7.2% 
40 001 - 50 000 20 4% 
50 001 - 60 000 14 2.8% 
60 001 - 70 000 7 1.4% 
70 001 - 80 000 4 0.8% 
Свыше 80 000 15 3% 
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Рисунок Б.10 — Ежемесячный уровень дохода респондентов 
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